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Onsoz

Sponsorluk, baska tiirli kendisini finanse edemeyecek olan bir olayin veya faaliyetin
desteklenmesi olarak belirtilmis olup, yapilan bu tanimlamayi1 rehber alarak bu c¢alismamizda
sponsorlugun federasyonlarin mali gelisimine etkisini arastirmis olacagiz. Diinya'daki sponsorluk
pazarindaki gelismelere paralel olarak Tiirkiye'de de yapilan sponsorluk faaliyetlerinin sayisinda bir
artis olmasina ragmen yayinlar konusunda aynisini sdyleyebilmek pek miimkiin degildir. 20.yiizyilin
"mesenleri" olan Ford, Rockefeller, Aga Han, Paul Getty ve Rotschild gibi ig adamlar1 sponsorlugu
giiniimiize tagimig ve olay sanattan spor, egitim ve saglik gibi c¢esitli alanlara yayilmistir. 1990
yillarda sponsorluk, hayirsever bagislarla halkla iligkiler kurma imkanlar1 arasinda bir yere konulmus,
hatta hangi olaylarin sponsorlugunun yapilacagina kuruluslarin yoneticilerinin sevdigi alanlar veya
projeler ile karar verilmistir. Giinlimiizde ise sponsorluk tanitim biitgelerinin kiiglik bir yiizdesini
olusturmasina ragmen bugiin isletmelerin sponsorluk i¢in yapilan harcamalarmin arttig
gozlemlenmektedir. Kurulug veya markalarin hedef gruplarina dolayli yoldan hitap eden sponsorluk,
ayni zamanda hedef gruplar arasinda sektdrde kalabilmek igin karsilikli ayakta kalma giicii
vermektedir.

Calismanin birinci boliimiinde kuramsal ¢ercevede, sponsorluk kavrami, Federasyonlarin mali
gelisimi ve sponsorluk konularindan bahsedilmistir. ikinci boliimde, Tiirkiye’deki sponsorluk
mevzuati ve uygulamalarina deginilmistir. Ugiincii boliimde, Tiirkiye Basketbol Federasyon’unun
Sponsorluk faaliyetleri ve mali gelisimleri ele alinmigtir. Son boliimde arastirmanin yontemleri, SOnug
ve degerlendirme kismina yer verilmistir.

Bu projenin hazirlanmasinda, gosterdigi her tiirlii destek ve yardimlarindan dolay1 tez
damsmanim Yrd. Dog. Dr. Ender GULER'e icten dileklerimle tesekkiirii borg bilirim.
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dolay1 kiymetli abim Dr. Tayfun TOPAK'a ve kiymetli Hocam Dog. Dr. Necati KAYHAN'a, yazdigim
tez konusunun uzmanlarindan olan ve destegini benden hi¢ esirgemeyen kiymetli abim Fatih
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Ozet
TUTUNDURMA FAALIYETLERI ACISINDAN SPONSORLUGUN
FEDERASYONLARIN MALI GELiSIMINE ETKIiSi VE BASKETBOL FEDERASYONU
ORNEGI
OZBAYSAR, Mesut

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Anabilim Dal
Damsman: Yrd. Do¢. Ender GULER

2015

Teknolojinin gelisimi ve buna bagli olarak dinya genelinde Kitlelerin arz ve taleplerindeki
yiikselis kurumlar arasi rekabetin hizla artigina sebep olmustur. Kurumlarin ayakta kalma gabalari,
rakiplerine kars1 avantaj saglamalar1 ve hedef kitlelere ulasabilmeleri amaciyla tutundurma faaliyetleri
0n plana ¢ikmustir. Bu amaglar1 gergeklestirecek, Kitlelerin isteklerine cevap verecek klasik pazarlama
araclar1 arasindan fark yaratarak on plana c¢ikan bir pazarlama araci dikkati gekiyor. Bu etkin
pazarlama aracinin adi Sponsorluk. Sponsorluk, kurum ve kuruluslarin mali gelisimine katki sagladigi
gibi federasyonlarinda ilgisini ¢geken en dnemli mali kanallardan birisi haline gelmistir. Bu ¢alismanin
amaci, tutundurma faaliyeti olarak sponsorlugun federasyonlarm mali gelisimi Uzerindeki etkisinin
basketbol federasyonu tzerinden arastirilmasidir. Alan yazin incelendiginde basketbol federasyonuna
iliskin herhangi bir ¢alisma 6rnegi bulunamamistir. Bu ¢alismanin amaglarindan biri de alan yazindaki
bir boslugu doldurmak ve ilerdeki ¢aligmalara bir yardimei kaynak niteligi tagimasidir.

Calismanin yazim bolimind tutundurma faaliyeti olarak sponsorluk ve sponsorlugun
Federasyonlarin mali gelisimi (zerine etkisi arastirilmigtir. Arastirma Orneklemi olarak; Basketbol
Federasyonu ele alinmis ve Basketbol Federasyonundan belirli yillar arasinda elde edilen veriler analiz
edilmis ve sponsorlugun mali gelisimleri Uzerinden bulgulara ulagilmistir.

Bulgular kisminda sponsorlugun; Basketbol federasyonunun mali gelisimi Uzerindeki etkisi
yillara gore incelendiginde olumlu yonde etkilerinin oldugu ve sponsorluk uygulamalarinin
tutundurma araci olarak kullanilmasinda artis gézlemlenmistir.

Sponsorluk uygulamalariin bugiin ve gelecekte rakipler arasinda 6n plana ¢ikabilmek, marka
farkindalig1 ve takip eden siirecte marka bilinirligi yaratma veya marka bilinirligini artirmak, rakiplere
gore farklilagsmak, hedef Kitleyle duygusal bir bag olusturmak, gittikge zorlasan marka sadakatini
olusturmak ve en dogru biitceyle hedef kitlelere ulasmada 6nemli bir yere sahip oldugu ve giderek
artacagi belirlenmistir.

Anahtar Sozciikler: Sponsorluk, Federasyonlar, Marka, Pazarlama, Tiirkiye, isletmeler.



ABSTRACT
THE EFFECT OF SPONSORSHIP ON THE FINANCIAL DEVELOPMENT OF
FEDERATIONS AS A PROMOTIONAL ACTIVITY AND BASKETBALL FEDERATION
CASE STUDY
OZBAYSAR, Mesut
Masters Thesis, Department of Management
Advisor: Assist. Prof. Ender GULER
2015

The advancements in technology and the related increase of mass supply and demand around
the world caused a rapid increase in business to business competition. In order for businesses to stay
afloat, have a more advantageous position over their competitors and reach the target audience,
promotional activities have come into prominence.In order to achive these aims and cater to the needs
of the public, a marketing tool stands out with its difference from classical marketing tools. The name
of this marketing tool is sponsorship. As well as contributing to the financial development of
institutions and organizations, sponsorship has become an eminent financial tool for federations. The
aim of this research is to study the effect of sponsorship on the financial development of federations in
the case of basketball federation. No study on basketball federation has been found in the literature.
One of the targets of this study is to make up for this deficiency and stand as a source for further
studies.

In this study, sponsorhip as a promotional activity and the effect of sponsorship on the
financial development of federations are researched. As the research sample, basketball federation has
been studied and the data of the basketball federation over certain years has been analyzed and
findings on the financial development of sponsorship has been made.

In the findings section, it is found out that sponsorship has positive effects on the financial
development of basketball federation and there is an increase on the use of sponsorship as a
promotional activity.

It is discovered that sponsorship activities have an important place and an ever-increasing role
in standing out among rivals, creating and increasing brand recognition, differentiating from
competitors, creating an emotional bond with the target audience, creating brand loyalty which is

increasingly difficult, and reaching the target audience with the most correct budget.

Key words: Sponsorship, Federations , Brand, Marketing, Turkey, Businesses.
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GiRIS

Teknolojinin her gecen giin gelisimi sayesinde insanlar daha hizli ve daha fazla sayida
kaynakla bilgiye ulagsmaya basladi. Hedef kitleler artik sadece sirketlerin vaatlerine, sOzlerine,
sOylediklerine inanmakla kalmiyorlar arastiriyor, sorguluyor, en giincel ve en dogru bilgilere
her gegen giin daha hizli ulasiyorlar. Bilgiye bu kadar hizli ve kolay erisim tiim sektorlerdeki
rekabeti daha da aktif ve hareketli kilmaya basladi. Bu durum da kurumlar arasi Ustinlik
saglama, Kitlenin guvenini kazanma, Uretici ile tiiketici arasinda artan mesafelerin kapatilmasi,
artan tuketim guctne cevap verebilme, hem kitleyi memnun etmek hem de kendini ispatlama
yoluna giden kurumlarin tutundurma gabalar1 oldukc¢a 6nem kazanmustir.

Tutundurma aracglarmin dinya genelinde 6nemli bir yer edinmesinin ve bir¢ok alanda
faaliyet gostermesinin sebeplerini; kurumlarin kendilerini, Urlinlerini, hizmetlerini tanitarak
hedeflenen kitlenin bilingaltinda marka imajin1 olusturma veya glglendirme cabalari,
yogunlasan tiiketim ihtiyacin1 karsilamak igin Uretim faaliyetlerinin artmasi, artan fiziksel
mesafeler, kurumlar arasi rekabet, kitlenin tiiketim istegi gibi birgok madde siralayabiliriz.
Tum bu ihtiyaclara cevap verebilmek icin tutundurma araglarindan 6zellikle sponsorluk diinya
genelinde oldugu gibi Tiirkiye’de de 6nemli bir gelisme gostermis ve gostermeye de devam
etmektedir. Sponsorluk; spor, sanat, kulttrel etkinlikler, film, festivaller ve bircok alanda aktif
olarak kullanilan, kurumlarin isimlerini duyurabilmeleri, marka farkindaligi olusturabilmeleri
i¢in kullanilan tutundurma aracidir.

Calismanin yazin kisminin ilk boliml arastirmanin problemi, amaci, Onemi,
varsayimlari, smirliliklar1 ve arastirmanin tanimlart ele alinirken ikinci bolimiinde;
sponsorluk kavraminin tanimi, spor sponsorlugunun tanimi kapsami ve ozellikleri Uzerinde
durulduktan sonra spor sponsorlugunun Federasyonlarin mali gelisimi iizerine etkisi
aragtirtlmistir.  Bununla Dbirlikte spor alaninda basketbol federasyonunda sponsorluk
uygulamalari ele alinmigtir.

Tutundurma araci olarak sponsorlugun Federasyonlar tizerindeki etkilerinin incelenip,
kurumlara ne tir katkilar sagladigin1 (olumlu-olumsuz) gérmek icin Basketbol federasyonu
orneklemi kullanilmstir. Sponsorluk faaliyetlerinden yararlanan Basketbol Federasyonundan
elde edilen belirli yillar arasindaki veriler ¢alismanin iigiincii bolimii olusturmaktadir. Elde
edilen bulgular ¢alismanin dordiincii boliimiinde yer alirken son kisim ise, bulgulara iligkin

sonug ve Onerilerden olugsmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

TUTUNDURMA VE SPONSORLUK KAVRAMI

1.1. Tutundurma ve Sponsorluk

Alan yazin bolimii, ulusal ve uluslararasi literatiirler taranmis konuyla ilgili
sponsorluk kavrami, tutundurma araci kavrami, federasyonlar ve basketbol federasyonunda

sponsorluk kavrami ele alinmis ve yapilan ¢alismalara yer verilmistir.
1.2. Tutundurma Kavram ve Tutundurma Araclari

Tutundurma, bir isletmenin {irlin ya da hizmetinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla
uretici-pazarlamact isletmenin denetimi altinda yiritilen, miisteriyi ikna etme amacina
yonelik, bilingli, programlanmis ve es giidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim
stirecidir(Odabas1 ve Oyman, 2001). Baska bir tanimda ise tutundurma, isletme tarafindan
hedef pazara gonderilen ve alicilarla iletisim kurmasina ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek,
isletme yararina gerekli diger degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin

pazarlama cabalaridir (Yiikselen, 1998: 205).
1.3. Sponsorluk Kavraminin Tanimi

Spor, kiltir-sanat, ¢evre ve sosyal alanlarda ihtiya¢ duyan kisi, grup ya da
organizasyonlara yapilan herhangi bir katkidan hicbir karsilik beklemeksizin, sadece
hayirseverlik amaciyla yapilmis olan yardimlarin héala giinlimiize yanlis bir bigimde
sponsorluk olarak adlandirdigi goriilmektedir. Bir faaliyet veya katkinin sponsorluk olup
olmadigin1 degerlendirmek icin yapilan mali, malzeme, techizat, personel gibi yardimlar
bazen sponsorluk olmadigi halde, yanlis bir bigimde sponsorluk olarak adlandirilmaktadir.
Sponsorluk konusundaki fikirleri netlestirmek i¢in bu kavramin ne anlama geldigini yakindan
incelemek gerekmektedir. Kavramla ilgili olarak simdiye kadar pek ¢ok tanim yapilmistir,
ancak literatiirde uygulamacilarla, akademisyenlerin {izerinde fikir birligine vardig: bir ortak
tanim bulunmamaktadir. Ciinkii sponsorlugun bir pazarlama araci mi, reklam aracit mi, satig
gelistirme veya halkla iligkiler aract m1 oldugu konusunda tam bir agiklik bulunmamaktadir.
Oysa biitiin bu alanlarda ve iletisimin diger boyutlarinda sponsorlugun kendisine rahatlikla
yer buldugunu, hatta iletisim karmasinin degismez bir unsuru olarak kaldigin1 gérmekteyiz.(

Aydemir, OKAY, Sponsorlugun Temelleri,2005) Sponsorluk kelimesi, Latince "
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sponsor/sponsoris™ kelimesinden gelmektedir ve Almancada "bir seye iyi oldugunu séyleyen,
onun kefilidir" gibi bir anlam ortaya ¢ikmaktadir. Daha ayrintili olarak arastirildiginda ise,
ayni kelime kdkeni olan "sponsio" ya ulasilmaktadir. Sponsio, sézlesmelerde, miizakerelerde
ve ortakliklarda vs. iki taraf arasindaki merasimli sorumluluk anlamina gelmektedir.
(Walliser,1995,11)

Bir tanima gore sponsorluk, baska tiirlii kendisini finanse edemeyecek olan bir olayin
veya faaliyetin desteklenmesi (Wragg,1995,161) olarak belirtilmis olup, yapilan bu tanimda
sponsorlugun sadece maddi yonden katkida bulunulduguna deginilerek, karsilikli yarar
iliskisine bakilmaksizin adeta sponsorlugun degil de hayirseverligin tanimi yapilmastir.

Oxford Dictionary'de sponsorluk, bir radyo veya televizyon programinin tanitimi ya da
acikca goriilebilecek bigimde mali destegin gosterilmesi(Nally,1987,141) seklinde ifade
edilerek sponsorlugun sadece bir tiirii olan program sponsorlugunun taniminin yapilmaya
calisildigi goriilmektedir. Tanimda, uygulamada goriilen ve sponsorluktan oldukga biiyiik pay
alan diger alanlara hi¢ deginilmeyerek sadece radyo ve televizyon kanallarindaki programlara
yapilan mali katki belirtilerek yetinilmis, eksik bir tanimdir.

Bir bagka tamima gore sponsorluk, hedefleri gerceklestirmek icin sponsor ile
sponsorlugu yapilan arasinda birbirine karsilikli fayda saglayan bir anlasmadir (Meerabeau
vd. 1991,39). Bu tanim da sponsorlugun iki tarafli oldugu, taraflar arasinda karsilikli yarar
saglamak i¢in yapildig1 ve bir anlagmaya dayandigi ifade edilmistir.

Gardner ve Shuman'in yaptiklar1 sponsorluk tanimi ise, " tiim kurumsal amaglar1 ve
pazarlama amaglarini desteklemek igin olaylara ve/veya nedenlere yatirim yapmak™ (Lee vd.
1997,161) seklindedir. Bu tanim, belirli amaglari basarmak i¢in sponsorlugun ticari bir
yatirim olmasi {lizerine yogunlagirken, cesitli yatirim sekilleri arasinda bir ayrim yapmamakta
ve genel bir tanimlamayla kavrami agiklamaya ¢aligmaktadir.

Economist Intellige Unit ise hem spor, hem de genis bir sanat tanimi igerisinde bir
dereceye kadar bos zaman ugrasi olan bir faaliyetin ayni ya da nakdi olarak desteklenmesini
(Lock,1988,40) sponsorluk olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimda sponsorlugun bazi
alanlarinin kisilerin bos zamanlarin1 degerlendirebilecegi alanlar olarak goriilmiis, fakat
sponsorlugun belki de en 6nemli 6zelligi olan karsilikli fayda iligkisine deginilmemistir.

Sponsorluk konusunda c¢esitli ¢alismalarda bulunmus olan J.A. Meenaghem'a gore
sponsorluk, bir ticari kurulusun amaclarim1 gergeklestirmek icin bir faaliyeti mali, malzeme
veya techizatla desteklemesidir (Ball, 1993, 16). Meenaghem taniminda sponsorlugun ticari
kuruluglarca, kurulusun tespit etmis oldugu amaglara ulagsmak amaciyla hangi yollarla
destekte bulunabilecegini belirtmis, ancak sponsorlugun sanki sadece ticari kuruluslarca

yapilabilecegini ifade etmistir. Oysa sponsorluk sadece ticari kuruluslarca degil, ayni
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zamanda yerel yonetim ve merkezden yonetimin ¢esitli birimlerce de yapilmaktadir. Ancak
uygulamaya baktigimizda sponsorlugun agirlikli olarak ticari kuruluslarca yapildigini
sOylememiz ve gérmemiz mimkdndur.

Bir bagka sponsorluk tanimini da J.Simkins yapmistir. Simkins'in tanimina gore
sponsorluk, bir sponsorun hem spor hem de genis bir sanat tanimi igerisinde bir dereceye
kadar bos zaman ugrasi olan bir faaliyet tanitim karsilifinda ayni yada nakdi katkida
bulunmasidir; sponsorluk yapan kurulusun esas ticari fonksiyonunu olusturamaz ( Roth,1989,
27). Simkins taniminda bir faaliyetin sponsorluk olarak adlandirilip adlandirilamayacagini
belirleyen karsilikli yarar iliskisine deginerek, sponsorluk faaliyet alanlarinin bir kisminin
kisilerin bos zamanlarin1 degerlendirmek i¢in faydalanilabilecek alanlar oldugunu, zira biitiin
sponsorluk faaliyetlerinin bu kapsama girmedigini belirtmekte ve sponsorun kendi faaliyet
gosterdigi alanin disinda bir faaliyeti desteklemesi gerektigini ifade etmektedir. Tanimda
ayrica "tanitim karsihiginda" ifadesiyle sponsorluk faaliyetinin tek amaciin tanitim oldugu
izlenimini verdigi icin tanimin dar bir ¢ercevede yapildigini diisiinliyoruz (Sponsorlugun
Temelleri, 2005,7).

Bir bagka tanimda da sponsorlugun ticariligi 6n plana ¢ikarilarak, bir sirketin ticari bir
amacin1 gergeklestirmek igin bir faaliyet, kisi ya da unsurla olan aleni ortakligina gesitli
haklar karsiliginda para 6demesi (ISBA, 1993,4) olarak tanimlanmigtir. Tanimda sadece mali
veya nakdi destek belirterek malzeme, techizat, hizmet veya personel gibi katkilara
deginilmemistir.

Goriildigi gibi tim bu sponsorluk tanimlarinda sponsorlugun farkli yonleri ve bazi
tanimlarda da ortak yonleri belirtilmeye calisilmistir. Bruhn'un tanimindan hareketle bizde
sponsorlugu bir kurulusun kurumsal pazarlama ve iletisim hedeflerine ulasmak amaciyla
baglantil1 olan spor, kiiltiir-sanat, ¢evre ve sosyal alanlar gibi gelistirilmeye ihtiya¢ duyulan
alanlardaki kisi, kurulus veya organizasyonlara maddi, malzeme, teghizat ve baska turll
desteklere yapilan tiim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi (Beger vd.
1989, 353) sureclerini kapsayan, taraflar arasinda belirli bir siire boyunca karsilikli olarak
birbirlerine fayda saglamaya yonelik olarak yapilan bir is anlagsmas1 olarak tanimlamaktayiz.
(Sponsorlugun Temelleri, 2005, 9).

Kisacasi, sponsorluk bir yatirim olarak diigiiniilmekte ve yapilan mali ya da ayni
yardimda dahil olmak tizere kurulusun destegiyle gergeklesen yardimlarin timiini
kapsamaktadir. Sponsorlarin bekledikleri fayda, olay ya da faaliyetle birlikte 6nceden
belirlemis olduklar1 (ticari) amaglarin1 gergeklestirmektir. Bu amaglarin gergeklestirilmesi
sirasinda sponsorlukla birlikte reklam, satig, promosyon, iiriin tanitimi gibi diger araglarda

kullanilmaktadir. Sponsorluk tanimlarinin biiyiik bir kisminda sponsorlugun ticari kuruluglar

12



tarafindan yapildig1 sdylenilse de devlet veya yerel yonetim birimlerinin de ¢esitli sponsorluk
faaliyetlerinde bulunduklar1 goriilmektedir. Bu nedenle sponsorlugun sadece ticari
kuruluslarca yapildigini soylemek miimkiin olmayacaktir, yine de sponsorluk terimleriyle
daha ¢ok ticari kuruluslarin yaptigi faaliyetler kastedilmektedir.

Sponsorlugun nasil isledigini geleneksel reklamcilik modelleri tam olarak
aciklayamamaktadir. Bu nedenle sponsorluga 6zgii bir modelin gelistirilmesi gerekmektedir.
Boyle bir model olusturmada ilk adim, sponsorluk kavrami iginde tiiketici iligkili yapilart
degerlendirmek i¢in uygun yap1 ve olcekler gelistirmektir. Bu yapida, olaya yonelik tutum,
ticarilesmeye yonelik tutum ve davranisa yonelik tutumu ele almak gerekmektedir.

Olaya yo6nelik tutum: Sponsorluk tanimlarmin pek coguna gore her sponsorluk bir

olaya dogrudan baglantihidir. Tiiketicilerin farkli olaylara karsi tutumlar1 olabilir, farkli
olaylarda sponsorlugun amaglarin1 gergeklestirmede sponsorlugun etkinligini etkileyecektir.
Olaya kars1 olan tutum, ya olumlu ya da olumsuz olabilir. Bu da tiiketicinin, hedef grubun
olaydan zevk almasi, desteklemesi veya bir iliski kurmasina neden olabilir.

Ticarilesmeye yonelik tutum: Olimpiyat oyunlarinda oldugu gibi, cesitli 6zel olaylar

cercevesinde ticari faaliyet gosteren sponsor sayisinda bir artis goriilmektedir. Sponsorluga
yapilan her bir dolarlik harcamaya karsilik, sponsorlukla iligkili olan diger pazarlama
faaliyetlerine sponsorluk hakkinin alinmasindan c¢ok daha fazla harcama yapilmaktadir.
Ticarilesmeye yonelik tutumlar, olaya ve sponsorlara karsi tiiketici tutumlarini etkileyebilen
pazarlama faaliyetlerine kars1 olan tiiketici tepkilerini gdstermektedir. Nitekim 1996 Atlanta
Olimpiyat Oyunlar1 sonrasinda oyunlarin amatdr olma 6zelliginin kayboldugu konusunda
tartismalar yasanmistir.

Davranisa yénelik tutum: Kuruluslarin ¢ogu, simdiki ve potansiyel tiiketicileriyle

degisik ara¢ ve yontemlerle iliski kurmaya calisirlar. Ornegin bir sponsorluk faaliyetinde
tilkketicilerin sponsorlugu yapilan iirlinlerin satin almalar1 ve/veya sponsorlarin tanitim
faaliyetlerine daha fazla dikkatleri ¢ekilebilir(Lee vd., 1997, 163-164)

Sponsorlukta 6nemli olan, hedef gruplar1 rahatsiz etmeyecek bir bigcimde sponsorun
kisi, grup, olay veya faaliyetle anlamli bir ortaklik kurmasi ve verecegi mesajlarla hedef
gruplar1 kurulug lehine etkilemesi, hatta davranisa yoneltmesidir. Bu da ancak sponsorlugu
destekleyici diger iletisim ara¢ ve yontemlerinin kullanildigi etkin bir sponsorlugu iletisim

karmasinin bir unsuru olarak gérmek ve ele almak gerekmektedir.
Sponsorlugun ana ozellikleri su sekilde siralanabilir: (Grassinger, 2003: 45)

. Sponsorluk, karsilikli gorev iliskisine dayali bir s6zlesmedir.
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J Sponsorlukta, sportif, kiiltiirel, sosyal veya bagka herhangi bir alandaki
faaliyetin tesvik edilmesi s6z konusudur. Faaliyetin tiirline bagl olarak sponsorun
tesviki degisik sekillerde olabilir.

. Sponsorluk, sponsor bakimindan onun kamuoyu ile iletisim
saglamasinda 6nemli bir gorev goriir. S6z konusu iletisim fonksiyonu desteklenen
tarafindan ve/veya medya aracilig1 ile ya da bizzat sponsor tarafindan ortaya konulur.

. Sponsorluk diger iletisim araglarindan farkli ozellikler tagimakla
beraber tek basimna onlardan ayr1 ve bagimsiz bir yapis1 yoktur. Sponsorluk, halkla
iliskiler, reklam, iiriin, sergilenmesi gibi bilinen iletisim araglarinin yerine gegecek bir
ara¢ degildir. Sponsorlukta desteklenenin bir gdrevi sponsorun tanitimini yapmak
oldugundan, bu tanittm da ancak diger iletisim araglarinin  yardimiyla
yapabileceginden 24 sponsorluk iliskisi diger iletisim araglari ile kombinasyon i¢inde
bulunacaktir.

o Sponsorluk stratejik agidan 6nemli bir rekabet aracidir. Hem diger
alisila gelmis tanitim araglari i¢in s6z konusu olan engellerin sponsorluk yoluyla
asilmasi, hem de ayni bransta faaliyette bulunsalar dahi miitesebbislerin ¢ok degisik
alanlarda ve sekillerde tanitimlarini yapabilme imkanina sahip olmalar1 sebebiyle

sponsorluk, tanitim agisindan yeni rekabet alanlarin1 agmaktadir.

Ote yandan sponsorluk, hedeflenen kitleye, onlarm eglence, dinlenme zamanlarinin
arasinda girerek, onlar1 ¢cok degisik yollardan etkilemekte, onlara ulasmaktadir. Bu

acidan sponsorlugun, pazarlama alaninda yeni bir ¢i1gir actigindan s6z edilmektedir.
1.3.1. Sponsorlugun Kavramsal Analizi

19901 yillarin baglarina kadar diinyadaki kuruluglarin pek ¢ogu yaptiklari sponsorluk

faaliyetlerini bulunduklar1 topluma kars1 bir zorunluluk olarak gormiislerdir. Sponsorluk,

hayirsever bagislarla halkla iliskiler kurma imkanlar arasinda bir yere konulmus, hatta hangi

olaylarin sponsorlugunun yapilacagina kuruluslarin yoneticilerinin sevdigi alanlar veya

projeler ile karar verilmistir. Gilinlimiizde ise sponsorluk hala tiim tanitim harcamalari

biitgesinin kiiglik bir ylizdesini temsil etmesine ragmen, sponsorluk faaliyetleri i¢in yapilan

harcamalar giin gectik¢ce artmaktadir. Pek ¢ok kurulus sponsorluklara yaptiklar1 harcamalarin

karsiliginda kendilerine kayda deger bir geri doniis bekler hale gelmistir.

Kurulus veya markalarin hedef gruplara dolayli yoldan hitap eden sponsorluk, ayni

zamanda hedef gruplar arasinda, yapilan sponsorluk faaliyetlerinin niteligine gore, iyi niyet

olusturmakta ve kurulusa kars1 sempati duyulmasina neden olmaktadir.
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Diinyadaki sponsorluk pazarindaki gelismelere paralel olarak Tiirkiye'de de yapilan
sponsorluk faaliyetlerinin sayisinda bir artis olmasina ragmen, sponsorluk konusunda yapilan
yayimlar konusunda ayni seyi sdylemek miimkiin degildir. Oysa Avrupa ve ABD'ye
bakildiginda sponsorluk konusunun alt basliklariyla ilgili kitaplarin da bulundugu gortliiyor.

Sekil 1: Sponsorluklarin Yillara Gére Dagilimi 13/09/2001-26/12/2013

SPONSORLUKLARIN YILLARA GORE DAGILIMI (TL)
2001 137.735.86 13/09/2001-26/12/2013

oo02] 35244471

20030 518.039,00

20040 3.217.303,64
2005 T 11.584.566,64

2006 [ | 21.851.107,32
2007 | 23.011.226,43
2008 | 40.370.920,60
2009l | 48.245.871,60
2010l | 61.782.839,23
2011 | 72.928.353,36
2012 | 66.547.991,40
2013 | 68.802.260,77

0 10000000 20000000 30000000 40000000 50000000 60000000 70000000 80000000

TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI : 420.155.935,45 TL
NOT: SGM Sponsorluk Subesi verilerine dayanilarak hazirlanmigtir.

Kaynak: Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Subesi
Sekil 1: Tiirkiye’de on iki yilin sponsorluk faaliyetlerinin yillara gore dagilimi

goriildigi gibi artis gostermektedir.
1.4. Sponsorlugun fliskili Oldugu Alanlar

1.4.1. Sponsorluk ve Reklam:  Bir igletmenin veya iriiniin tanitiminda
kullanilabilecek iletisim araglarindan birisi reklamdir. Sponsorlugu reklamdan ayiran en
onemli husus sponsorlugun sosyal tarafidir. Sponsorluk, isletmenin pazarlama faaliyetlerine
katki saglayan projelerin desteklenmesini kapsadigi gibi, ticari kaygmin disinda kalan ve
toplumsal sorumluluk anlayisinin bir pargasi olan etkinlikleri de kapsamaktadir. Ama isin
arka planma bakildiginda, sponsorluk yapildiginda isletmenin prestijinin yiikselmesi ve
tanitimimin yapilmast da saglanmig olmaktadir. Toplumda isletmelere karsi sempatinin
olugmasi sponsorlugun ticari ayagini olusturmaktadir. Sponsorlukta reklam 6n plana ¢ikarsa,
desteklenecek etkinlige popiilarite aranmaktadir. Ancak reklam ve sponsorlugu tamamen
birbirinden ayirmak da miimkiin degildir. Sponsorluk faaliyeti sirasinda reklam yapilmasi
kurulusun amacima ulasmasin1 saglayacaktir. Aynit zamanda reklam yapilirken sponsorluk
yapilmas: kurulusun hedef kitleye iletmek istedigi mesajin kuvvetlenmesine yardimci

olacaktir (Se¢im, 2003: 465).
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Sponsorlukta reklamin; medyada yasakl1 iirlinlerin duyurulmasi, iirtinleri desteklemek,
diger reklam olanaklarini kullanmak iizere li¢ amagla kullanildig1 goriillmektedir (Okay, 1998:
45-47).

1.4.2. Sponsorluk ve Halkla iliskiler: Sponsorluk faaliyetleri ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin amagclar1 birbirine yakindir. Halkla iliskiler faaliyetleri ile isletme hedef kitleyi
ikna etmeyi, ilirlin ve marka imajin1 olusturmayi, temsil etmeyi, bilgi vermeyi ve diger iletisim
faaliyetlerini desteklemeyi hedeflemektedir. Sponsorluk faaliyetinde de isletme dogrudan
degil, kisi, isletme veya organizasyonu destekleyerek toplumsal fayda yaratmanin yani sira
kurum imajimi, kimligini giiclendirmek, sempati yaratmak, miisteri ve potansiyel miisterileri
bilgilendirmek islevlerini yerine getirmektedir (Segim, 2003: 469).

Sponsorlukta halkla iligkilerin; iyi niyet olusturmak, kurum imajin1 desteklemek,
kurum kimligini pekistirmek, kurulusun ismini tanitmak, misafirperverlik ve personel
iligkilerini gelistirmek ve gazetecilerin ilgisini ¢ekmek iizere alti amacla kullanildig:
gorulmektedir (Fidan, 2009: 71).

1.4.3. Sponsorluk ve Satis Gelistirme: Yapilan bir sponsorluk faaliyetinden elde
edilen olumlu sonuglar1 bayilerle paylasma amaciyla onlar1 bilgilendirmek ve tesvik etmek
icin ¢esitli goriintli ve resimlerin gonderilmesi, sponsorluga konu olan {iriin veya markalarin
satislarinin artmasia yardimer olabilir (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2004: 208). Ornegin bir
motor yarisinda lastik sponsorunun veya motor yagi ya da motor sporunun destekledigi bir
aracin birinci gelmesiyle elde edilecek prestijden kurulug da faydalanacak ve alinan sonuglarla
birlikte yaris aninda ve yarigtan sonra ¢ekilecek resim veya goriintiilerle iiriiniin performansi
canli olarak tespit edilip bayilere gonderilerek bayilerin iirlinleri tanitilirken veya satig

yaparken bunlardan faydalanmalar1 saglanilabilir (Okay, 2005: 69).
1.4.4. Sponsorluk ve Uriin Tanitim

Isletmenin bilinen {iriinlerinin yan sira diger iiriinlerini de duyurmak amaciyla yapulir.
Hedef kitle sponsorluk vasitasiyla farkli alanlarda da faaliyette bulunuldugu mesaj1 verilir
(Secim, 2003: 466). Ornegin, Canon yapmis oldugu sponsorluklar sayesinde futbol
stadyumunu c¢evreleyen reklam tahtalarin1 sadece fotograf makinesi ya da kamera
tiretmedigini, ayn1 zamanda biiro malzemeleri de irettigini duyurmak icin kullanmiglaridir

(Sahin ve digerleri, 2003: 31).
1.4.5. Sponsorluk ve Uriin Yerlestirme

Bir iirliniin belirli bir piyasaya tanitim yapilacagi zaman veya {iriiniin piyasada belli bir

yer edinmesi amaglandig1 zaman hedef grubun yas, cinsiyet, gelir durumu, egitim durumu gibi
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demografik 0Ozellikleri tespit edilerek, hedef grubun ilgisini ¢ekebilecek alanlarin
sponsorlugunun yapilmasiyla iirlinlin tanitilmasi etkin bir bi¢imde yapilir (Tengilimoglu ve
Oztiirk, 2004: 207). Isletmenin yeni iiriinii veya pazara yeni tanitilacak {iriiniin hitap edecegi
hedef kitlenin ilgi alanina gore sponsorluk faaliyeti, iiriiniin taninmasini, kabul gérmesini veya

daha genis bir kitle i¢in satin alinabilir olmasini1 saglamaktadir (Se¢im, 2003: 467).
1.4.6. Sponsorluk Faaliyetinin Gelisme Nedenleri

Glinlimiizde toplumu ve kuruluglarinda rekabet ve iletisim kosullarinin degismesiyle
birlikte, iletisim karmasinin igerisinde yer alan pek ¢ok unsur da yeni sorunlarla kars1 karsiya
kalmistir. Ayn1 zamanda bu gelisim ¢ercevesinde iletisimin kurulus acisindan tasidigi onem
de giderek artmis, kuruluslar hedef gruplarina ulasabilecek degisik iletisim ara¢ ve
yontemlerinden faydalanmaya baglamiglardir. Bunlardan birisi de iletisim karmasinda yer alan
sponsorluktur (Okay, 2005: 3). Sekil 1“de yenilik¢i iletisim araglarinin ortaya ¢ikis nedenleri

gorulmektedir.

Sekil 2: Yenilikci Iletisim Araglarinin Gelistirilmesinin Nedenleri

Degisen rekabet Degisen iletisim
kosullari kosullari

!

v

- : Siradan iletisim
lletisim rekabeti tedbirlerinin artik
fazlasiyla
kullaniimis
! olmasi
iletisim sinir l
¢ekmenin Daha yiiksek
gerekliligi iletisim kalitesine
duyulan ihtiyac

\ Yenilikgi iletisim /

araclarinin
gelistiriimesi
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Kaynak: Aydemir, OKAY, Sponsorlugun Temelleri,Der Yayinlari,istanbul,2005,s.3

Isletmeler, sponsorluk anlasmalarma cesitli nedenlerden dolay1 ydnelmektedirler. En
yaygin iki amag; markanin duyulmasini saglamak ve marka imaji olusturmak, giiclendirmek
ya da degistirmektir (Avcikurt, 2005: 98).

Markalarin tiiketicileri ile farkli platformlarda bulusma ihtiyacina sponsorluklar ciddi
anlamda cevap vermektedir ve bu nedenle sponsorluk mali agidan oldukga biiyiik bir deger
ifade etmektedir (Simsek, 2007: 136). 2007 yilinda, toplam global sponsorluk harcamalari
diinyaninbiitiin biiylik bdlgelerinde ¢ift haneli biiyiime ile 37.7 milyar dolar1 asmistir
(Cameron, 2009: 131). Sponsorlugun gelisme nedenleri arasinda bir¢ok parametrenin varligi
goriilmektedir. Bunlar, geleneksel satig arttirici ¢abalarin {izerinde ilgiye sahip bir alternatif
olarak diigtiniilmesi, sponsor olunan olay ile sponsor kurulus arasinda bir baglanti yaratmasi,
dil ve kiiltiirden kaynaklanan engelleri agabilmesi, genis hedef kitleleri ¢ekebilmesi, secilmis
pazar boliimlerini hedefleyebilmesi seklinde siralanabilir (Argan ve digerleri, 2006: 18).

Sponsorlugun diinya uygulamalarina bakildiginda yasal bazi engellerin asilmasinda
konusunda rol oynadig1r goriilmektedir. ABD“de tiitiin endiistrisindeki biiylik isletmeler,
sportif olaylarin sponsorlugunu, sigara reklamlarin1 yasaklayan Federal yasalarin arkasindan
dolasarak, sigara ve diger tiitiin mamullerini destekledikleri sportif olaylarin 6zellikle motor
sporlarinda televizyonlarda yer almasi suretiyle dolayli olarak reklamini yaparak
kullanmaktadir. Bu ag¢idan degerlendirildiginde, kiiresel sponsorluk harcamasinin asiri

biiylimesine katkida bulunan unsurlar sunlardir (Tezcan, 2006: 99-100):

. Tiitiin ve alkol reklamlarinda kisitlayici hiikiimet politikalar

o Artan medya reklam maliyetleri

. Artan bos vakit faaliyetleri ve spor olaylari

J Ispatlanmis sponsorluk kayitlart

J Sponsor olaylarina medyanin daha fazla yer vermesi

J Reklamlar basladiginda, giiriiltii ve televizyon programlari arasinda

gidip gelerek yapilan geleneksel medya reklamciliginin azalan verimliligi.

Sponsorlugun biiyiimesinde ¢ok sayida kisiye seslenebilen radyo ve televizyonlarda
alkol ve sigara reklamlarinin yasaklanmasi, kitle iletisim araclarinda yayinlanan ya da yer alan
reklam fiyatlarinin artmasi, kuruluslarin kendilerini hedef kitlelerine duyurmada olumsuz
yonde etkilemistir. Nitekim calisma saatlerinin azalmas1 ve bos zamanin artmasi dolayisiyla
insanlara yonelik faaliyetler c¢esitlenmis ve yogunlasmistir. Reklamlarin pahali olmasi
nedeniyle ve televizyon-radyoda yayin yasagiyla karsilasan bazi kuruluslar hedef kitlelerine

hitap etmek amaciyla ¢esitli sportif, kiiltlirel ve sosyal alanlarda kendilerine uygun olan
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sponsorluk faaliyetlerini yapmaya baslamislardir. Sponsorluk faaliyetlerinin kurulus
tizerindeki olumlu etkilerinin tespit edilmesi ve kitle iletisim araglarinda yer almasi dogal
olarak bu alanda yapilan ¢alismalarin biiylimesine yol agmustir (Okay, 1998: 43-44).
Sponsorlugun yapilma nedenlerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Altunbasg, 2008: 24-25):

J Topluma katki saglamak,

J Kurum kimliginin taninmasini saglamak,

J Kurum imajim gelistirmek, Kurum kiiltiirii olusturmak,

. Satislar1 desteklemek,

. Kurumda ¢alisanlar arasinda ve toplumda kurumun daha fazla farkinda

olunmasin1 saglamak,

. Miisteri ve kanaat onderlerini eglendirmek,
° Yeni bir Giriini tanitmak,
o Personelin motivasyonunu artirmak, sadakatini saglamak ve kurum igi

iletisimi desteklemek,
° Marka ve miisteri arasinda bir bag kurarak marka olusumuna katkida
bulunmak,

o Medyada yer almak.

1.5. Spor Sponsorlugu Kavram

Sponsorluk isletmenin olagan faaliyetlerinin dogrudan bir pargasi olmayan ancak
isletmenin katilmakla ticari faydalar elde edecegi olaylara ya da faaliyetlere finansal ya da
materyal destek saglamasidir. Sponsorluk; belirlenmis amaglara ulasmak icin destekleyen
yani sponsor ve destek verdigi arasinda yapilan ve karsilikli faydalar saglayan bir is anlagmasi
olarak da tanmimlanabilir. Sponsor firmalar spor, sanat, medya, ¢evre, egitim gibi farklh
alanlara destek verebilir. Sponsorluk faaliyetleri iginde spor sponsorlugunun en yiiksek paya
sahip oldugu goriiliir. Sporun yiiksek oranda yaygin olusu, toplumun her kesiminden insani
etkileme 6zelligine sahip olusu bunun nedenlerinden bazilaridir. Bunun yani sira, spor kitlesel
ve (nis) pazarlar i¢cin uygun bir sanayi dali haline gelmistir ve artik ulusal sinirlar1 asan ve
kiiltiirel bariyerleri kiran bir 6zellige sahiptir. Biitlin bu ve benzer 6zelliklerinden dolay1
medyanin da yiiksek oranda ilgisini cekme 6zelligine sahiptir. Tiim bu farkliligindan dolayzi,
spor alanindaki sponsorluk tiim sponsorluklar iginde en biiyiik paya sahiptir (Argan, 2004:
40).

Spor sponsorlugu genel sponsorluk tanimina goére sadece spor alani ele alinarak

tanimlanir. Bir kurulusun veya sponsorun onceden belirlemis oldugu hedeflere ulagabilmek
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amaciyla bekledigi cesitli faydalar karsiliginda bireyin, bir otoritenin, bir takimin veya
organizasyonun faaliyetlerini devam ettirebilmesi igin para, ekipman vb. kaynaklar) saglamasi
seklinde bir tanim yapilabilir veya daha 0zetle bir kurulusla sporcu, takim veya spor faaliyeti
arasinda karsilikli faydalar elde etmek amaciyla taraflar arasinda yapilan ticari bir anlasma

seklinde tanimlanabilir (Okay, 2002:49).
1.6. Spor Sponsorlugunun Gelisimi

Sponsorluk faaliyetlerinin ilk gorintuleri eski Yunan ve Roma uygarliklarina degin
uzansa da ¢agdas anlamda ticari giidiilerle yapilan sponsorluk faaliyetleri yeni bir kavramdir.
Roma oyunlar, pek ¢ok izleyicisi okuma ve yazma bilmemesine ragmen ticari amagcla
kullanilmisti. Sezar M.O. 65 yilinda gladyatérlerin savaslarinda reklam ve kazanilan oylari
kullanmistir ve bu tiir olaylar1 organize etmeden Once etkisinin farkina varmistir. ROnesans
doneminde aristokratlar sanatsal yaratilar1 desteklemisler yani onlara sponsorluk yapmislardir.
Ticari amaglarla bir faaliyeti desteklemek ise 19. yiizyilda ortaya ¢ikan daha yeni bir olgudur.
1861°de Ingiltere’de bir yiyecek igecek sirketi olan Spiers ve Pond ingiliz kriket takiminin ilk
Avustralya turunun sponsorlugunu gerceklestirmistir. 1864’de  Worcester’da bir spor
kiyafetleri Ureticisi Wisden Cricketers Almanak’in basimini gergeklestirmistir ki bugiin bile
bu yillik kriket tutkunlari i¢in neredeyse kutsal sayilmaktadir. 1887°de Fransiz dergisi olan
Velocipede araba yarislarinin sponsorlugunu yapmis ve ayni zamanda gene bir Fransiz lastik
ureticisi olan Michelin Grtnlerini tutundurmak i¢in motor yariscilarina lastik tedarik etmeye
baglamistir. 20. yilizyilda ise sponsorluk faaliyetleri biiyiik sirketler arasinda gittikge yay- g»n
olmaya baglamistir. Ancak ABD’de sponsorluk bir iletisim araci olarak daha uzun suredir
kullanilmasina ragmen bu alandaki yatirimlar Avrupa’da 1960’lara, Japonya’da ise 1970’lere
degin ¢ok bilyik artis gostermemistir (Desbordes ve Tribou, 2007: 269). Spor sponsorlugu
alanindaki en 6nemli gelismenin 1976 yilinda yapilan Montreal Olimpiyat oyunlart ile 1984
yilinda gergeklestirilen Los Angeles Olimpiyat Oyunlar> arasindaki donemde gergeklestigi
ifade edilmektedir.

Spor sponsorlugundaki artis asagidaki nedenlerle agiklanabilir:

* Sponsorluk reklamin sinirlandirildigr veya yasaklandigi alanlarda ikame islevi gorur:
Alkol ve sigara reklamlarinin yapilmasi konusunda degisen hiikiimet politikalar1 nedeniyle
firmalar iirinlerini tanitmak igin alternatif tutundurma araglarina basvurmaktadir. 1971
yilindan beri Amerika’da tiitiin reklamlar1 televizyon ve yazili basinda yasaklanmistir. Bu
yasaklamadan sonra tutin ve igki endistrisindeki firmalar sponsorluk uygulamasina
bagvurmuslardir. 1993 yilinda Philip Morris sponsorluga 110-115 milyon $ harcamistir.

Winston sigaralarinin fireticisi RJ Reynolds 1995 yilinda yapilan otomobil yarislarinin
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sponsorlugu i¢in 40 milyon $’dan dan fazla harcama yapmistir. Sigara ve icki endustrisi halen
spor ile ilgili tiim olaylarin sponsorlugunda 3. sirada yer almaktadir (Sahin vd. , 2003: 59).

* Reklam maliyetlerinin artmasi: Ticari sponsorlugun cazip yonlerinden biri de
geleneksel reklam ile karsilastirildiginda maliyet etkili bir pazarlama iletisim araci olmasidir.

* Sponsorlugun basarisinin kanitlamis olmasi: Pazarlama amaglarina ulagmadaki
basarisinin bir¢ok kez kanitlanmis olmasi sponsorluk faaliyetinin daha yaygin kullanilmasini
saglamigtir. * Artan bos zaman etkinlikleri nedeniyle ortaya ¢ikan yeni firsatlar: Toplumda
bos zaman bilincinin artmasi sponsorluga katilmak i¢in firsatlar yaratmaktadir. Teknolojinin
ilerlemesiyle birlikte insanlarin dinlenmek icin daha fazla zaman, olanak ve para ayirmasi ve
bu yondeki isteklerinin artis1 da firmalarin spor sponsorluguna yonelmesini saglamistir
(Ustiin, 2003: 29-30).

« Sponsorluk yapilan olaylarin medyada bilyik ilgi gérmesi: Ozellikle televizyonda
olmak {izere olaylara medyanin ilgisinin giderek artmasi spor olaylarini popiiler kilmakta, bu
da sponsorluk faaliyeti igin bir hedef olmaktadir. Bu durum spor yayinlarinin sponsorlugu i¢in
de firsat sunmaktadir. Ornegin, NBA liginin NBC televizyonunca yayinlanmasi.

* Geleneksel medyadaki etkisizlik: Spor sponsorlugunun ¢ekici taraflarindan biri de
geleneksel medya reklamlarindaki etkinin azalmis olmasidir. Geleneksel reklamin etkisiz
olmasimin sebeplerinden biri “zapping”tir. Zapping nedeniyle televizyon reklamlarinin sayist
azalmaktadir. Sponsorlugun daha fazla etkileyici olmasi 6nemli bir gelisme faktorudur.
Geleneksel reklamlardaki yogunluk nedeniyle reklamin fark edilmesi ve etkileyiciligi
azalmakta, bu nedenle bu reklam yiginindan kaginmanin bir yolu olarak sponsorluga basvu-
rulmaktadir. Baz> spor dallarindaki asir1 sponsor sayisinin bulunmast da bu karmagsikliga
neden olmaktadir seklinde diisiinceler de bulunmaktadir. Ornegin, oto yarislarinda, yarig
otomobilinin  Uzerindeki ¢ok sayidaki sponsor marka isimleri algilamada guglik
yaratabilmektedir (Argan, 2003, s. 11-12).

* Spor, toplumsal yasamin pek ¢ok yonini kapsar: Sporun bu derece yaygin olusu
nedeniyle sponsorlar da bu alana ilgi duyarlar. Bu bakimdan spor sponsorlugu diger
sponsorluklardan farklilik gosterir. Sponsorluk yapilan diger aktivitelerde 0zel bir segicilik
s6z konusudur. Ornegin, sergi ve sanat olaylarmin secici hedef kitlesi vardir. Kltiirel
faaliyetlerin sponsorlugu, faaliyete bagli olarak sinirli gorilmektedir. Spor ise bir sponsorluk
alan1 olarak popiilerdir. Ciinkii sporun ilki katilimcilar, ikincisi ise seyirciler olmak Uzere iKi
potansiyel pazar1 bulunmaktadir.

* Spor gosteris yoniinden de yiizyillardir popiiler olmustur: Kazanma, kaybet- me gibi

dikkat cekici unsurlarin varligi veya spor olaylarinin tahmin edilmezligi olan ilgiyi daha da
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arttirmaktadir. Toplum tarafindan model alinan sporcular ve sporlara olan ilgi spor
sponsorlugunu beslemektedir. Bu nedenlerden dolay1 spor sponsorluguna olan ilgi tim
sponsorluklar icinde en blyuk paya sahiptir.

* Spor olaylarmin maliyetinin artisi: Olimpiyat ve diinya kupalar1 gibi biylk spor
organizasyonlarinin organize edilmesi biiyiik oranda disaridan saglanan kaynaklar sayesinde
yapilmaktadir. Bugiin ABD’de salt bu tiir olaylarda degil, iiniversite olaylarmin biiylik bir
kisminda bile sponsorlardan yararlanilmaktadir. Sponsorlar da bu gencg hedef kitleyi etkilemek
i¢in bu firsat1 degerlendirmektedirler (Sahin vd., 2003: 60-61).

1.7. Spor Sponsorlugu Turleri

Desteklenenin “ne/kim” oldugu g0z onine alindiginda ti¢ farkli spor sponsorlugu tiirii
karsimiza ¢ikacaktir. Bunlar; bireysel sporcularin desteklenmesinin 6n planda oldugu bireysel
sporcu sponsorlugu; bireylerin degil de bireylerin iginde yer aldigi takimlarin desteklendigi

spor takimlari sponsorlugu ve sporla ilgili organizasyonlarin sponsorlugudur.
1.7.1. Bireysel Sporcu Sponsorlugu

Bireysel sporcu sponsorlugu bir igletmenin bir sporcuya malzeme tedarik etmesinden
ucret 6demesine kadar uzanan bir yelpazede gerceklesebilir. Yapmakta olduklari spor
dallarinda basarili olan amator veya profesyonel sporcularin, daha énceleri o spor dallarinda
basarili olmus olanlarin veya ileride basarili olabilecek olan sporcularin ihtiyaglarinin
karsilanmas1 veya parasal olarak desteklenmesiyle sponsorluk yapilmaktadir. Uriin, kurulus
veya markanin belirlemis oldugu hedeflere, desteklenen sporcular vasitasiyla daha g¢abuk
ulagmak ve iriinlerin kullanimi veya reklamlari vasitasiyla daha ¢ok kitleye ulagmak amaciyla
bireysel sporcular desteklenmektedir. Ornegin sérf sporunda diinya dérdiinciiliigii bulunan
Cagla Kubat’in bir yillik sponsorlugunu Ustlenen Rozi markasi sporcunun katilacagi tim
musaba- kalar ve antrenmanlar igin destek saglamistir. Bireysel sporcularin desteklenmesinde
isletmelerin farkli beklentileri s6z konusu olabilir. Destekleyen isletme sporcunun kendisinin
ya da markasinin isminin yer aldig1 formay1 giymesini talep edebilir. Destekledigi sporcuyu
reklamlarinda kullanabilir. Sporcuyu 6zel giinlerde ya da sirket organizasyonlarinda hedef
kitle ile iletisim kurmak ve isletme lehine olumlu bir kamuoyu olusturmak amaciyla
kullanabilir. Yukaridaki 6rnegimizdeki sporcu markanin reklamlarinda yer almis, hedef

kitlesine tirlinii tanitmis Ve ayni zamanda hedef kitleyle cesitli etkinliklerde bulusmustur.
1.7.2. Spor Takimlari Sponsorlugu

Takim sponsorlugunda sponsor olan taraf takimi; para, ekipman, teknik asistanlik,

yonetimsel uzmanlik, bir yerden bir yere ulastirma ve/veya bunlarin bir birlesimi konusunda

22



destekleyebilir (Argan, 2004:63). Spor takimlarinin sponsorlugunda genel olarak takim
halinde yarisan sporcular desteklenmekte ve en ¢ok futbol ligindeki takimlarin desteklendigi
goriilmektedir. Yapilan destegin izleyiciler tarafindan gorulebilmesi, sponsor kurulusun
farkina varabilmesi ig¢in, takim oyuncularinin Uzerlerine giydigi formalarin disinda, saha
kenarlarina reklam panolarmin yerlestirilmesi, takim otobiisiiniin iizerinde sponsor firmanin
adinin yer almasi gibi uygulamalar da yapilmaktadir (Okay, 2002:73-74). Bireysel sporcularin
desteklenmesi ile karsilastirildiginda etkisi ¢ok daha fazla olan takim sponsorlugunda
genellikle firma ya da marka adi bir spor takimi ile birlikte sunulur. Desteklenen takimin
tiyeleri kullandiklar1 ve/veya Uzerlerinde tasidiklar1 sponsor firmanin/markanin isminin yer
aldig1 spor malzemeleri ve giysiler ile markayr hedef kitleye ulastirmada 6nemli bir rol
oynarlar. Takima yonelik sponsorluklarda takim halinde yarisan sporcularin desteklendigi
genellikle de futbolun desteklendigi goriiliir. Isletmelerin takim sponsorlugunu tercih
etmelerinin ¢esitli nedenleri vardir. Takim sponsorlugu bireysel sporcularin sponsorlugu ile
karsilagtirildiginda daha az risk tasir. Ancak desteklenecek takimin hedef Kitlesi ile sponsor
olan firmanin iriinlerinin/markalarinin hedef kitlesi birbiri ile uyumlu olmalidir. Takim
halinde yapilan sporlar kitle iletisim araglarinda daha fazla yer alir, dolayisiyla daha fazla
farkindalik yaratilir. Ozellikle futbol karsilasmalarinin her hafta yapilmasi ve bazi
karsilasmalarin televizyondan naklen yayinlanmasi nedeniyle farkindalik oranlari daha
yuksek olabilmektedir. Belirli markalarin basin ve televizyonda yer alarak hedef kitleleri
tarafindan gorulebilmesi ve hedef kitleyle daha rahat iletisim kurulabilmesi nedeniyle
isletmeler takim sponsorlugunu secer. Ozellikle de takimlar cesitli ulusal ve uluslararasi spor
organizasyonlaria katildik¢a sponsorlarin adlar1 daha genis bir cografyada duyulmaktadir.
Bu tur sponsorluklarda esas olarak, sponsor kurulus icin reklam faaliyetinde bulunan
takimlara finansal destek yapilmaktadir. Sponsorlugu yapilan takimlar, bireysel sporcularin
desteklenmesinde oldugu gibi sponsor firmay:1 veya kurulusu {iizerlerinde tasidiklar1 veya
kullandiklar1 spor malzemeleri ve giysileri temsil etmekte ve reklamlarda yer almaktadirlar.
Takim i¢inde 6ne ¢ikan ve belirli nitelikler tasiyan sporcular bireysel sporcu sponsorlugunda
oldugu gibi hedef kitle ile iliski kurmada kolayliklar saglamaktadir. Takim sponsorluguna
ornek olarak Garanti Bankasi’nin Polonya’da 7-20 Eylul 2009 tarihleri arasinda duzenlenen
36. Avrupa Erkekler sampiyonasi finallerinde miicadele edecek (A) Milli Takimi’nin

sponsoru olmasi gosterilebilir.
1.7.3. Spor Olaylarinin ve Spor Organizasyonlarinin Sponsorlugu
Belirli sporlar ve spor organizasyonlar: igletmeler tarafindan destek saglanmadikga

gerceklestirilemez. Ister olimpiyatlar ya da diinya kupas: gibi uluslararasi diizeyde biiyiik spor
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organizasyonlari olsun, isterse yerel sporlar i¢in olsun, sponsorlara ¢ok ihtiya¢c duyulmaktadir.
Spor organizasyonlarinin sponsorlugunda spor faaliyetleri hem parasal hem de techizat
anlaminda desteklenmektedir. Boylece pek ¢ok spor igin tekrarlanan yarigmalar

yapilabilmekte ve belirli spor dallarinin yasamasi ve yayilmasi olanakli hale gelmektedir.

IKINCi BOLUM
TURKIYE’DE SPONSORLUKLA iLGILi YASAL DUZENLEMELER
VE SPONSORLUK MEVZUATI

2.1. Sponsorlukla flgili Yasal Diizenlemeler

I¢inde yasadigimiz bilgi toplumunda modern ekonomik kosullardan kaynaklanan yeni
bir iletisim teknigi olarak sponsorluk, Tiirkiye’de de seksenli yillardan itibaren, fakat 6zellikle
199011 yillarin ikinci yarisi ile birlikte giderek artan bir sekilde sportif, kiiltiirel, sosyal ve
gevresel alanda, radyo ve televizyon yayinlarinda uygulanmaktadir. Tirkiye’de radyo ve
televizyon yayinlarina iliskin olarak program sponsorlugu, 13.04.1994 tarihli ve 3984 sayili
Radyo ve Televizyonlarin Kurulus ve Yayinlar1 Hakkinda Kanun (m.23) ve bu husustaki
Yonetmelik (m.4, 20) ¢ercevesinde belirli bir yasal diizenlemeye kavusturulmustur. Bunu
daha sonra spor sponsorlugu alanindaki diizenlemelerle kiiltiirel alandaki destekleme
faaliyetlerine vergisel ve diger bazi kolayliklarin saglandigi diizenlemeler takip etmistir
(Imamoglu, 2009: 65-66).

Diinyada 2003 yili i¢inde 25,9 milyar dolar sponsorluk yatirimi yapilmistir (Okay,
2005: 39). Boylesine biiyiik rakamlarin dondiigii bir sektérde ne sponsor ne de sponsor olunan
taraf kendini riske atmak ister. Bu yiizden de, her sponsorluk yatiriminin hukuki temellere
dayandirilmasi gerekir. Sponsorlugun yazili bulunmadigi durumlarda yanlis anlagilmalara yol
agmamak i¢in, taraflarin karsilikli olarak birbirlerinden beklentilerinin bir anlagsma iizerinde
formile etmeleri gerekmektedir (Soyer ve Can, 2010: 1208).

Tiirkiye’de sponsorluga iliskin hukuksal diizenlemeler son yillarda ilerleme gostermis,
genellikle de spor alanina yonelik olarak gergeklestirilmistir. Bununla birlikte Tiirk hukuk
sisteminde sponsorluk ile ilgili bagimsiz bir yasal diizenleme mevcut degildir. Sponsorluga
sadece belli bashi kanunlar i¢inde yer verilmistir. Bu kanunlar; Genglik ve Spor Genel
Midiirliigii’niin teskilat ve gorevleri hakkindaki kanunlar, gelir vergisi ve kurumlar vergisi ile

ilgili kanunlardir (Giircan, 2007: 44-45).
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Spor sponsorlugu ile ilgili ilk hukuki diizenleme; 12.4.2001 tarih ve 4644 sayil
“Genglik ve Spor Genel Miidiirliigliniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun, Devlet
Memurlar1 Kanunu ve 190 Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamede Degisiklik Yapilmasi
Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek Kabuliine Dair Kanun” un 2.
Maddesi ile 3289 sayili Kanunun ¢k 3. Maddesine sponsorlukla ilgili hiikiimler eklenilmek
suretiyle gerceklestirilmistir (Soyer ve Can, 2010: 1210).

Daha sonra bu hiikiimler 04.03.2004 tarih ve 50105 sayili “Genglik ve Spor Genel
Miidiirliigiiniin  Tegkilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile Bazi Kanunlarda Degisiklik
Yapilmasina Dair Kanunun 1. Maddesiyle yeniden diizenlenmis ve gilinlimiiziin spor
sponsorlugu uygulamalarina dayanak olusturmustur (Soyer ve Can, 2010: 1210-1213).

Buna gore; Ulusal veya uluslararasi genglik ve spor hizmet ve faaliyetlerini
desteklemek amaciyla gercek ve tiizel kisiler; Genel Miidiirliigiin yillik faaliyet programinda
yer alan ulusal ve uluslararasi genglik ve spor organizasyonlari, Sporcularin transfer bedelleri
hari¢ olmak (zere spor kultpleri ile federasyonlarin yillik programlarinda bulunan sporun
yayginlagtirilmasi ve sporcularin desteklenmesine yonelik resmi sportif faaliyetleri, Kamu
kurum ve kuruluglar1 ve yerel yonetimler ile spor kuliiplerine ait spor tesislerinden Genel
Mdudurlukge uygun goralenlerin yapimi, bakimi ve onarimi, Federasyonlarin ve spor
kultiplerinin  sportif hizmet ve faaliyetlerinin yurGtilebilmesi icin  gerekli olan
organizasyonlar1 ile sportif arag, gere¢ ve malzemelerin temini, Ferdi lisansli sporcularin,
Genel Mudurluk veya federasyonlarca ferdi olarak katilmalarina izin verilen ulusal veya
uluslararas1 organizasyonlari, Tiirkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin
sportif faaliyetlerine iliskin hizmetleri, kapsaminda sponsorluk yapabilirler.

Ferdi veya takim sporcular1 ile genclik ve spor kuliipleri, ulusal veya uluslar arasi
sportif faaliyetlerde; Genel Miidiirliigiin belirleyecegi esaslar dahilinde reklam alabilirler.

Sportif faaliyetlere, sporculara, spor kullplerine, federasyonlara veya tesislere
yapilacak harcamalar sponsor tarafindan bizzat harcanir veya sponsorluk alanin banka
hesabina yatirilir. Sponsorlara, ulusal ve uluslararasi federasyonlarin reklam ve sponsorlukla
ilgili hiikiimlerine aykiri olmamak sartiyla faaliyetin veya tesisin isim, reklam, tanitim ve
yayin haklar1 verilebilir. (13.03.2004 tarih ve 25401 sayili resmi gazetede yayimlanan 5105
sayil1 kanunun 1. maddesi ile eklenen fikranin, 05.05.2005 tarih ve 25806 sayili resmi
gazetede yayimlanan 5340 sayili kanunun 1. maddesi ile degisen sekli).

Sponsorluk ve reklamla ilgili esas ve usuller genel midiirliik¢e ¢ikarilan yonetmelikle
belirlenmistir. (13.03.2004 tarih ve 25401 sayili resmi gazetede yayimlanan 5105 sayili

kanunun 1. Maddesine dayanilarak hazirlanan Sponsorluk Y 6netmeligi).
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Gelir vergisi matrahinin tespitinde, gelir vergisi beyannamesinde bildirilecek
gelirlerden asagidaki indirimler yapilabilir (Madde 89).

3289 sayilt Genglik ve Spor Genel Miidiirligi™ niin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanun ile 17.06.1992 tarihli 3813 sayili Tiirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gorevleri
Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk harcamalarinin, amatér spor dallart icin
tamam1 profesyonel spor dallart igin %50 si 5422 sayili kurumlar vergisi kanununun
sponsorlukla ilgili maddesi su sekilde diizenlenmistir; Zarar mahsubu ve diger indirimlerde:
Kurumlar vergisi matrahinin, kurumlar vergisi beyannamesi ilizerinde ayrica gosterilmek
tizere kurum kazancindan asagidaki indirimler yapilir.

3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii’nlin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanun ile 17.06.1992 tarihli 3813 sayili Tiirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gorevleri
Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk harcamalarinin; amatdr spor dallari i¢in
tamami, profesyonel spor dallari i¢in %50 sidir (Bu bent, 13.03.2004 tarih ve 24501 sayili
resmi gazetede yayimlanan 5105 sayili kanunun 5. maddesiyle eklenmis olup, anilan madde
ayrica, 5228 sayili kanunun 32. Maddesince, 5422 sayili Kanuna 14 {incli maddesinden sonra
gelmek iizere miikerrer 14 lincii maddenin (e) fikrasiyla ile eklenmistir).

Ayrica Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi 13.09.2001 tarihli
ve 24522 sayili resmi gazetede yayimlanarak yiriirliige girmis, yeni yonetmelik yeni yasal
diizenlemelere uygun olarak 16.06.2004 tarih ve 25494 sayili resmi gazetede yayinlanarak
uygulamaya bagslanmistir. 10.11.2004 tarihli ve 25639 sayili resmi gazete ile 22.12.2005
tarihli ve 26031 sayili resmi gazetede yayimlanmis olan degisiklerle mevcut halini almigtir.
Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeligine gore; vergi ve SSK prim borcu
bulunan gercek veya tiizel kisilerin sponsorluk yapmalari miimkiin olmadigindan vergi borcu
bulunan gergek ve tiizel kisiler yukarida agikladigimiz esas ve usuller kapsaminda sponsorlara
taninan vergi avantajindan yararlanamazlar.

Nakdi sponsor harcamalarinin indirilebilmesi veya gider kaydedilebilmesi igin sponsor
olunan kuruluslarca verilecek makbuz veya bu amacgla bankalarda agtirilan hesaplara
yatirildigma iliskin banka dekontlar1 ile belgelendirilmesi gerekmektedir. Sponsorluk
kapsaminda ayni olarak yapilan harcamalar i¢in miikellefler tarafindan malin cinsini,
miktarini ve bedelini (amortismana tabi iktisadi kiymetler i¢in net aktif degeri) gosteren fatura

ve buna iligkin sevk irsaliyesi diizenlemesi gerekir.
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2.2. Sponsorluk Mevzuati

Bu amaca katki saglamak iizere sponsorlukla ilgili ilk diizenleme, 3289 sayili
Kanunun Ek 3 iincli maddesinde degisiklik yapan 4644 sayili Kanun[2] ile yapilmistir. 4644
sayil1 Kanunda, “Genel

[1] 21/5/1986 tarihli ve 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Tegskilat ve
Gorevleri Hakkinda Kanun, 28/5/1986 tarihli ve 19120 sayili R.G. de yayimlanmistir.

[2] 12/4/2001 tarihli ve 4644 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat ve
Gorevileri Hakkinda Kanun, Devlet Memurlart Kanunu ve 190 sayili Kanun Hiikmiinde
Kararnamede Degisiklik Yapiimas: Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararnamenin Degistirilerek
Kabuliine Dair Kanun, 21/4/2001 tarihli ve 24380 sayili R.G. 'de yayimlanmstir.

Midiirligiin genclik spor hizmet ve faaliyetlerini desteklemek amaciyla 6zel ve tiizel
kisilerin sponsorluk yapabilecegi, sponsorlarin, uluslararasi resmi spor organizasyonlari ile
Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiince uygun goriilen spor tesisleri igin yapacaklart ayni
ve/veya nakdi harcamalarin

193 sayili Gelir Vergisi Kanunu ile 5422 sayili Kurumlar Vergisi Kanunu’na gore
gider sayilacagi” belirtilmistir. Anilan Kanun hiikmiinlin uygulanmasina iliskin yonetmelik
ise “Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Y&netmeligi”! adiyla 13 Eyliil 2001
tarihinde yayimlanmistir. Ancak uygulamada gegen iki buguk yillik strede, ilgili Kanunun
sadece uluslararast spor organizasyonlarint kapsamasi, sponsorlara verilecek haklarin
belirsizligi gibi sebeplerle genglik, spor hizmet ve faaliyetlerinin desteklenmesi konusunda
beklenilen amaca ulasilamamistir.

Bu nedenle 3289 sayili Kanunun sponsorlukla ilgili hiikmii, 5105 sayili Kanunla?
degistirilerek, sponsorluk yapilabilecek hizmet ve faaliyetlerin kapsami genisletilmistir. Yeni
diizenlemede, uluslararasi organizasyonlarin yan1 sira ulusal organizasyonlar ile kamu kurum
ve kuruluslari, yerel yonetimler ve spor kuliiplerine ait spor tesislerinden Genel Mudurlikce
uygun goriilenlerin yapim, bakim ve onarimlar1 da kapsama dahil edilmis, Genel Miidiirliik,
federasyonlar, TMOK ve Paralimpik Komitesi, kuliipler ve ferdi lisansli sporcularin
faaliyetleri i¢in de sponsorluk yapilabilme imkani getirilmistir.

5105 sayili Kanunun 4 ve 5 inci maddeleri ile, 193 sayili Gelir Vergisi Kanununun 89
uncu, 5422 sayili Kurumlar Vergisi Kanununun 14 iincli maddelerine birer bent eklenmek
suretiyle, 3289 sayil1 Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanun ile 17.6.1992 tarihli ve 3813 sayili Tiirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gorevleri

Y Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yéonetmeligi, 13/9/2001 tarihli ve 24522 sayili R.G.’de
yaymmlanmigtir.

2 4/3/2004 tarihli ve 5105 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat ve Gérevleri Hakkinda Kanun ile
Bazi Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun, 13/3/2004 tarihli ve 25401 sayui R.G. de yayimlanmustir.
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Hakkinda Kanun kapsaminda yapilacak sponsorluk harcamalarinin; amator spor dallart i¢in
tamami, profesyonel spor dallart i¢in % 50’sinin indirim konusu yapilabilecegi hususu
diizenlenmistir.

5105 sayili Kanunla yapilan kapsamli degisiklik nedeniyle G.S.G.M. Sponsorluk
Yoénetmeligi® yeniden yazilarak, 16 Haziran 2004 tarihinde yiiriirliige konulmustur.

5105 sayili Kanunla getirilen degisiklikler arasinda sponsorluk harcama belgelerinin
Genel Miidiirliikkge kontrol ve tasdik sarti da yer almis olup bu uygulama yaklasik bir yil
devam etmistir. Ancak bu siire icerisinde tasdikle ilgili ¢esitli sorunlar yasandigindan, ilgili
fikrada 5340 sayili Kanunla* degisiklik yoluna gidilerek “kontrol ve tasdik sart:” kaldirilmis,
bunun yerine “sponsorluk harcamalarinin nasil yapilacagi ve sponsorlara verilebilecek haklar”
konularina agiklik getirilmistir.

Son olarak 5340 sayili Kanunda yapilan degisiklige paralel olarak G.S.G.M.
Sponsorluk Yonetmeliginde de diizenleme yapma zarureti dogmus, yonetmeligin uygulanmasi
esnasinda karsilasilan diger sorunlar da goz Oniinde bulundurularak gerekli degisiklikler

yapilmistir.®

Diger taraftan, Maliye Bakanliginca yayimlanan 5228 sayili “Baz1 Kanunlarda ve 178
Sayili Kanun Hiikmiinde Kararnamede Degisiklik Yapilmasi Hakkinda Kanun” ile Gelir
Vergisi Kanununun 89 uncu maddesi “Diger indirimler” basligini almig ve sponsorlukla ilgili
diizenleme ayni maddenin (8) no’lu bendinde yer almaya devam etmistir. Yine 5228 sayili
Kanunla, Kurumlar Vergisi Kanununa “Zarar mahsubu ve diger indirimler” baslikli Miikerrer
14 iinci madde eklenmis ve bu diizenlemeyle sponsorluk harcamalar1 gider kalemi olma
mahiyetinden ¢ikarilarak beyanname {izerinden indirilecek bir kalem mahiyetine
doniistiiriilmiis, bdylelikle gelir ve kurumlar vergisi acisindan uygulamada biitiinliik
saglanmistir. Bilindigi iizere, Kurumlar Vergisi Kanunu 5520 kanun numarasi ile yeniden
yazilmig olup, sponsorlukla ilgili diizenleme bu Kanunun 10 uncu maddesinin birinci

fikrasinin (b) bendinde yer almistir.

3 Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi (veniden yazim), 16/6/2004 tarihli ve 25494 sayili
R.G. de yayimlanmugtir.

4 28/4/2005 tarihli ve 5340 sayil Cesitli Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun, 5/5/2005 tarihli ve
25806 sayui R.G. 'de yayimlanmistir.

5 Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeliginde Degisiklik Yapilmasina Dair Yonetmelik,
22/12/2005 tarihli ve 26031 sayili R.G. 'de yayimlanarak yiiriirliige girmistir.
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2.3. 3289 Sayih Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri
Hakkinda Kanunun “QOdiil ve Sponsorluk” Bashikh Ek 3 iincii Maddesi

Odiuil ve sponsorluk®

Ek Madde 3- (Bu Maddenin birinci ve ikinci fikralar1 ddiille ilgilidir.)

Ulusal veya uluslararasi genclik ve spor hizmet ve faaliyetlerini desteklemek amaciyla
gercek ve tiizel kisiler;

a) Genel Midirligiin yillik faaliyet programinda yer alan ulusal ve uluslararasi
genclik ve spor organizasyonlari,

b) Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak {izere spor kuliipleri ile federasyonlarin
yillik programlarinda bulunan sporun yayginlastirilmast ve sporcularin desteklenmesine
yonelik resmi sportif faaliyetleri,

¢) Kamu kurum ve kuruluslar1 ve yerel yonetimler ile spor kuliiplerine ait spor
tesislerinden Genel Miidiirlilk¢e uygun goriilenlerin yapimi, bakimi ve onarima,

d) Federasyonlarin ve spor kuliiplerinin sportif hizmet ve faaliyetlerinin
yiriitiilebilmesi igin gerekli olan spor organizasyonlari ile sportif arag, gere¢ ve malzemelerin
temini,

e) Ferdl lisansli sporcularin, Genel Miidiirliikk veya federasyonlarca ferdi olarak
katilmalarina izin verilen ulusal veya uluslararasi organizasyonlari,

f)Tarkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif faaliyetlerine
iliskin hizmetleri,

Kapsaminda sponsorluk yapabilirler.’

Ferdi veya takim sporculan ile genclik ve spor kuliipleri, ulusal veya uluslararasi
sportif faaliyetlerde; Genel Miidiirliigiin belirleyecegi esaslar dahilinde reklam alabilirler.®

Sportif faaliyetlere, sporculara, spor kullplerine, federasyonlara veya tesislere
yapilacak harcamalar sponsor tarafindan bizzat harcanir veya sponsorluk alanin banka
hesabina yatirilir. Sponsorlara, ulusal ve uluslararasi federasyonlarin reklam ve sponsorlukla
ilgili hiikiimlerine aykir1 olmamak sarti ile faaliyetin veya tesisin isim, reklam, tanitim ve

yayin haklar1 verilebilir.

6 "Odiil" olan madde baghgi, 13/3/2004 tarihli ve 25401 sayili R.G.'de yayimlanan 5105 sayili Kanunun 1 inci
maddesiyle "Odiil ve sponsorluk” seklinde degistirilmistir.

721/4/2001 tarihli ve 24380 sayii R.G. de yayimlanan 4644 sayily Kanunun 2 nci maddesiyle degisen seklinin
13/3/2004 tarihli ve 25401 sayili R.G.'de yayimlanan 5105 sayili Kanunun 1 inci maddesiyle degisen sekli.
813/3/2004 tarihli ve 25401 sayili R.G.'de yayimlanan 5105 sayily Kanunun I inci maddesiyle eklenmistir.

9 13/3/2004 tarihli ve 25401 sayili R.G.'de yayimlanan 5105 sayili Kanunun 1 inci maddesiyle eklenen fikranin,
5/5/2005 tarihli ve 25806 sayili R.G. de yayimlanan 5340 sayili Kanunun [ inci maddesiyle degigen sekli.
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Sponsorluk ve reklamla ilgili esas ve usuller Genel Miidiirlikkge ¢ikarilacak
yonetmelikle belirlenir. 1°
2.4. 193 Sayili Gelir Vergisi Kanununun Sponsorlukla ilgili Maddesi
Diger indirimler
Madde 89- Gelir vergisi matrahinin tespitinde, gelir vergisi beyannamesinde
bildirilecek gelirlerden asagidaki indirimler yapilabilir.
8. 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin Teskilat ve Gorevleri Hakkinda
Kanun ile 17.6.1992 tarihli ve 3813 sayili Tiirkiye Futbol Federasyonu Kurulus ve Gorevleri

Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk harcamalarinin; amator spor dallart icin

tamamu, profesyonel spor dallart i¢in % 50°si.!!
2.5. 5520 Sayih Kurumlar Vergisi Kanununun Sponsorlukla Tlgili Maddesi
Diger Indirimler
Madde 10- Kurumlar vergisi matrahinin tespitinde, kurumlar vergisi

beyannamesi iizerinde ayrica gosterilmek sartiyla, kurum kazancindan sirasiyla asagidaki

indirimler yapulir:

b) 21/5/1986 tarihli ve 3289 sayili Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiiniin
Teskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun ile 17/6/1992 tarihli ve 3813 sayili Tiirkiye Futbol
Federasyonu Kurulus ve Gorevleri Hakkinda Kanun kapsaminda yapilan sponsorluk
harcamalarinin s6zii edilen kanunlar uyarinca tespit edilen amatdr spor dallar1 i¢in tamami,

profesyonel spor dallari igin % 50’si.*2
2.6. Profesyonel / Amator Ayrimi

Genglik ve Spor Genel Midiirliigiince, federasyonlar ve kuliiplerin biinyelerinde
Kurulan profesyonel subeler eliyle yiiriitiilen spor faaliyetleri ve unsurlar ile bu faaliyetlere

katilanlar “profesyonel”, bunun digindakiler veya amatdr subeler eliyle yiiriitiilen spor

10.13/3/2004 tarihli ve 25401 sayili R.G.'de yayimlanan 5105 sayili Kanunun 1 inci maddesi ile eklenmistir.

Y Bu bent, 13/3/2004 tarihli ve 25401 sayili R.G. de yayimlanan 5105 sayili Kanunun 4 tincii maddesi ile, 193
sayult Gelir Vergisi Kanununun 89 uncu maddesinin birinci fikrasina 5 numarali bent olarak eklenmis olup,
bilahare Maliye Bakanhgmnca ¢ikartlan 5228 sayili Kanunun 28 inci maddesi ile “Diger indirimler” madde
bashg: altinda aynt maddenin 8 numarali bendi olarak diizenlenmistir.

12 By bent, 13/3/2004 tarihli ve 25401 sayili R.G. de yayimlanan 5105 sayili Kanunun 5 inci maddesi ile, 5422
sayili Kurumlar Vergisi Kanunun 14 iincii maddesinin birinci fikrasimin 6 numaral bendinin sonuna alt bent
olarak eklenmis, bilahare Maliye Bakanhiginca ¢ikarilan 5228 sayilh Kanunun 32 nci maddesi ile diizenlenen
Miikerrer Madde 14 iin birinci fikrasinin (e) bendinde yer almis, son olarak 21/6/2006 tarihli ve 26205 sayuli
R.G.’de yayimlanan 13/6/2006 tarihli ve 5520 sayili Kurumlar Vergisi Kanununun 10 uncu maddesinin birinci
fikrasimin (b) bendi olarak diizenlenmistir.
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faaliyetleri ve unsurlari ile bu faaliyetlere katilanlar ‘“amatér”  kapsaminda

degerlendirilmektedir.
2.7. Genglik ve Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Yonetmeligi

Sponsorlukla ilgili usul ve esaslar1 diizenleyen Sponsorluk Yonetmeligi’nde yer alan
baz1 hususlar asagidaki gibidir.

Y onetmelikte yer alan bazi kavramlardan;

Sponsorluk : Yonetmelik kapsamindaki alanlara ger¢ek veya tiizel kisilerce, dolayli
olarak ticari fayda saglamak ya da sosyal sorumluluklarini yerine getirmek amaciyla iletisim
olanaklar1 karsiliginda ayni ve/veya nakdi destekte bulunulmasi,

Sponsor : Genglik ve spor tesisleri ile organizasyonlarina, federasyonlara,
genglik ve spor kullplerine, sporculara; ayni ve/veya nakdi desteklerle sponsorluk yapan
gercek ve tiizel kisiler,

Genglik ve Spor Organizasyonu: Genel Mudurlik, federasyonlar, Turkiye Milli
Olimpiyat Komitesi, Paralimpik Komitesi ile genglik ve spor kuliiplerinin yillik faaliyet
programlarinda yer alan ulusal veya uluslararasi her seviye ve branstaki miisabaka, kamp,
kurs, seminer ve benzeri genclik ve spor faaliyetleri,

Genclik ve Spor Tesisi: Kamu kurum ve kuruluslari, yerel yonetimler ile genglik ve
spor kuliiplerinin miilkiyeti veya kullaniminda olup, Genel Miidiirlikkge yapimi, ikmali,

onarimi ve bakimi uygun goriilen genglik ve spor tesisleri,

Federasyon: Genglik ve sporla ilgili faaliyet gosteren uluslararasi kuruluslar ile bu
kuruluglara liye federasyon, kurum ve kuruluslar,

Genglik ve Spor Kulubu: Genel Mudurlik, federasyonlar veya il mudurliklerince
tescilleri yapilan genclik ve/veya spor kuliipleri,

Sporcu: Federasyonlar veya il midurliklerince tescilleri yapilan ferdi veya takim
sporculari,

Nakdi Destek: Sponsor tarafindan sponsorlugu alana yapilan parasal 6deme,

Ayni  Destek: Sponsorluk konusu isle ilgili sponsor tarafindan yapilan

belgelendirilmis mal ve hizmet alimlarina iliskin harcamalar, seklinde tanimlanmastir.

Sponsor Olunabilecek Alanlar ve Sponsorluk Harcamasi Sayilma

Sponsorluk Yonetmeligi geregince, ulusal veya uluslararasi genglik ve spor hizmet ve

faaliyetlerini desteklemek amaciyla gercek ve tiizel kisiler, her iki tarafin hak ve
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yiikiimliiliiklerini igeren yazili bir sozlesmeye dayandirilmak kaydiyla asagida belirtilen
faaliyet alanlar1 kapsaminda sponsorluk yapabileceklerdir.

Genel Midirliigiin yillik faaliyet programinda yer alan ulusal veya uluslararasi
genclik ve spor organizasyonlari,

Sporcularin transfer bedelleri hari¢ olmak tlizere spor kuliipleri ile federasyonlarin
yillik programlarinda bulunan egitim ve altyap1 faaliyetleri gibi sporun yayginlastirilmas: ve
sporcularin desteklenmesine yonelik resmi sportif faaliyetleri,

Kamu kurum ve kuruluslar1 ve yerel yonetimler ile genclik ve spor kuliiplerine ait
genglik ve spor tesislerinden Genel Miidirliik¢e uygun goriilenlerin yapimi, ikmali, onarimi
ve bakimi,

Federasyonlarin veya genglik ve spor kuliiplerinin hizmet ve faaliyetlerinin
yiirlitiilebilmesi i¢in gerekli olan genclik ve spor organizasyonlar ile sportif arag, gere¢ ve
malzemelerin temini,

Ferdi lisansli sporcularin, Genel Miidiirlik veya federasyonlarca ferdi olarak
katilmalarina izin verilen ulusal veya uluslararasi organizasyonlari,

Turkiye Milli Olimpiyat Komitesi ile Paralimpik Komitesinin sportif faaliyetlerine
iliskin hizmetleri.

Genglik ve spor tesislerinin yapimi, ikmali, onarimi ve bakimi igin yapilacak
sponsorluklarda, yukarida tanimda da belirtildigi {lizere tesisin kamu kurum ve kuruluslari,
yerel yonetimler ile genclik ve spor kuliiplerinin miilkiyeti veya kullaniminda olmasi ve
bunlara ait projelerin Genel Miidirlik¢e uygun goriilmesi gerekmektedir. Yapimla ilgili
kontrolliik hizmetlerinin ise uzman kisi, kurum ve kuruluslara yaptirilmasi sarttir.

Sponsorlarca yukarida sayilan sponsorluk alanlari kapsaminda yapilan her tiirli

harcama sponsorluk harcamasi sayilmaktadir.

Sponsorluk Sozlesmeleri

Sponsorlarla yapilacak sdzlesmelerde yer almasi gereken bilgiler Yonetmeligin 8 inci
maddesinde belirtilmis olup, sézlesmelerin bir suretinin imzalanmalarini miiteakip 10 giin
igerisinde sponsorlugu alan kisi, kurum veya kurulus tarafindan Genglik ve Spor Genel
Miidiirliigline gonderilmesi sarttir.

Ayni sekilde sozlesmelerde belirtilen ytlikiimliiliiklerin yerine getirilip getirilmedigine
iliskin olarak anilan Yonetmelik ekinde yer alan Ek-1 (organizasyonlarla ilgili) veya Ek-2
(tesislerle ilgili) formun da sponsorlugun bitimini miiteakip 10 giin i¢inde sponsorlugu alanlar

tarafindan doldurularak Genglik ve Spor Genel Miidiirliigiine gonderilmesi gerekmektedir.
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Sponsorlukla Tlgili Diger Hususlar

Sponsorlara, ulusal ve uluslararasi federasyonlarin reklam ve sponsorlukla ilgili
hiikiimlerine aykiri olmamak kaydiyla, faaliyet ve tesisin isim, her tiirlii reklam ve tanitim,
gerektiginde yayin haklar1 verilebilmektedir.

Organizasyon veya tesis sponsorluklarinda birden fazla sponsorla anlasma yapmak
mumkdndr.

Sponsorluk is ve iglemlerinde kamu diizenini bozucu, siyasi, etnik, dil, din, 1rk,
mezhep ve cinsiyet ayrimi1 yapan, genel ahlak ve adaba aykiri, zararli ve kotii aliskanliklari
0zendirici, kanunlarla yasaklanmis yazi, logo, amblem ve benzeri isaretler kullanilamaz.

Sponsorlarca verilen demirbas malzemelerin (6diil olarak verilenler hari¢) ayniyat
islemlerinde, sponsorlugu alanin tabi oldugu mevzuat hiikkiimleri uygulanir.

Sponsorluk “ayni” olarak yapilabilecegi gibi “nakdi” olarak da yapilabilmektedir.
Yani sponsorluga konu hizmet veya isle ilgili yiiklenilen sponsorluk bedeli sponsor tarafindan

bizzat harcanabilecegi gibi, bu bedel sponsorlugu alanin hesabina da yatirilabilmektedir.

Kurumlar Vergisi Genel Tebligi (Seri No: 1)

Diger taraftan, Maliye Bakanlhiginca yayimlanan Kurumlar Vergisi Genel
Tebligi'nde ** sponsorluk uygulamalarma iliskin bazi agiklamalarda bulunulmustur. Soz
konusu Tebligde;

Sponsorluk hizmetini alan kisi, kurum ve kuruluslara sponsorlarca “nakdi” bir destekte
bulunulmas: ve bu destegin de hizmeti alanlar adina acilmis bir banka hesabina yatirilmis
olunmas1 durumunda, bankalar tarafindan verilecek makbuz veya dekontun tevsik edici belge
olarak kabul edilmesi gerektigi ancak, banka dekontu veya makbuzda paranin “sponsorluk

amactyla” yatirildigina dair bir ifadeye yer verilmesinin sart oldugu,

Sponsorlugun “ayni” olarak yapilmasi durumunda;

Sayet ayni destek isletme varliklarindan teslim edilmis ise, teslimi yapilan degerler
icin hizmeti alanlar adina maliyet bedeli iizerinden fatura diizenlenmesi; faturada, teslimin
sponsorluk maksatli olduguna, teslimi yapilan degerlerin cinsi, nev’i ve miktarma iligskin
olarak tereddiide mahal birakmayacak bilgilerle yer verilmesi; faturanin arka yiiziiniin de

hizmeti alan kisilere veya kanuni temsilcilerine imzalatilmis olunmasi,

B Maliye Bakanliginca yayimlanan Kurumlar Vergisi Genel Tebligi (Seri No: 1), 3/4/2007 tarihli ve 26482
sayuli R.G. de yayimlanmustir. (10.3. Sponsorluk harcamalart ile bagis ve yardimlar, sayfa 96-99)
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Ayni degerlerin, miikelleflerce disaridan saglanarak sponsorluk hizmetini alanlara
teslim edilmesi durumunda ise, hizmeti alanlarca teslim alinacak bu degerler icin alindi
makbuzu dilizenlenmesi; makbuzda, s6z konusu kiymetlerin degerlerinin, cinsinin,
miktarlarinin, adedinin v.b. hususlarin tereddiide mahal birakmayacak sekilde yer almasi
gerektigi, ayrica s6z konusu degerlere iliskin olarak miikellefler adina diizenlenmis olan
faturalarin arka yliziiniin de yukarida belirtilen agiklamalar dahilinde hizmeti alan kisi veya
kanuni temsilcilerine imzalatilmis olunmasi gerektigi belirtilmistir.

Sponsorluk Yonetmeligi geregince, sponsorluk yapacak gercek ve tiizel kisiler, siiresiz
bir sekilde sponsor olamayacaklar1 gibi; bunlarin vergi veya sosyal giivenlik kuruluslarina
borglarindan dolay1 takibata ugramamis olmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle anilan Teblig’de,
kurumlarin sponsor olabilmeleri i¢in bagl bulunduklari vergi dairesine miiracaat ederek, vergi
borcu olmadigina dair bir yazi almalar1 ve yapilan sponsorluk sézlesmelerinin bir 6rnegini

ilgili vergi dairesine vermeleri gerektigi hususuna yer verilmistir.

Sponsorluk Yonetmeligi kapsaminda ayni veya nakdi olarak yapilan harcamalar,
harcamanin yapildig1 yilda indirim olarak dikkate alinabilmektedir. Sponsorluk harcamalari,
harcamanin yapildig1 tarihte kayitlarda gider olarak dikkate alindigindan, s6z konusu
harcamalarin kurum kazancinin tespitinde “kanunen kabul edilmeyen gider” olarak dikkate
alinmasi ve kurum kazancinin yeterli olmasi halinde, harcamanin yapildig1 yilda verilecek
beyanname Uzerinde ayrica gosterilmek sartiyla kurumlar vergisi matrahindan indirilmesi

gerekmektedir. Beyanname ekinde herhangi bir belgenin ibraz zorunlulugu bulunmamaktadir.

UCUNCU BOLUM

TUTUNDURMA FAALIYETLERI ACISINDAN SPONSORLUGUN
FEDERASYONLARIN MALI GELIiSIMINE ETKIiSi VE BASKETBOL
FEDERASYONU ORNEGI ARASTIRMASI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, lilkemizde faaliyet gosteren spor federasyonlarinin maddi olarak
biiyiik dayanagi olan sponsorlugun faydalarinin kendilerine yansimalarini incelemek olmustur. Ayrica
konuyu 6zele indirgeyip basketbol federasyonu ile ilgili verileri detayli analiz edip, mali gelisimlerine
katkilarini arastirmayi amag¢ edindik. Bu ¢alismanin ilerde federasyonlar ile ilgili mali gelisimlerine
etki konusunda arastirma yapacak olanlara ciddi bir fikir vererek ¢alismalarina yon vermelerine sebep

olacaktir. Ayrica diinyada Sponsorluk furyasinin iilkemizdeki uygulamalar1 ve genel olarak sponsorluk
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konusunda uluslararas: literatiirdeki karsiliklar1 da dahil olmak {izere onemli bir bilgi kaynagi

saglayacaktir.

3.1.1. Arastirmanin Problemi

Bu aragtirmanin problemini, bir tutundurma araci olarak sponsorluk faaliyetlerinin
federasyonlar iizerindeki etkisini basketbol federasyonu oOrnegi {lizerinden incelenmesi

olusturmaktadir.
3.1.2. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, bir tutundurma araci olarak sponsorluk konusunu ayrintili
bicimde incelemek, federasyonlarin mali gelisimleri {izerindeki etkileri ile basketbol

federasyonu 6rneklemine etkisini ortaya koyarak asagidaki sorulara yanit bulmaktir.

e Uluslararasi arenadaki sponsoring furyasinin temel nedeni nedir?

e Isletmelerin, sirketlerin federasyonlar i¢in sponsorluk yapmalarinin esas
nedenleri nelerdir?

e Tiirkiye’de basketbol federasyonu i¢in yapilan sponsorluk ¢aligmalari

nelerdir ve nasil uygulanmaktadir?
3.1.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin 6nemini su sekilde siralayabiliriz:
e Basketbol Federasyonunun maddi gelisimine katkida bulunan
tutundurma araglarinin tespitine katkida bulunacak olmasi,
e Sponsorluk konusunun halen alan yazinda incelenen giincel bir konu

olmasi,
e Tirkiye’de sponsorlugun basketbol federesyonunda uygulanmasin

inceleyen dogrudan konuya iliskin bir ¢aligmaya rastlanmamasi.
3.1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Aragtirmanin amacina uygun ve tutundurma araci olarak sponsorlugun basketbol
federasyonunda uygulanmalarinin belirlenmesine yonelik resmi kaynaklardan ve alan

yazindan elde edilen konuya iliskin verilerin gercekleri yansittig1 varsayilmistir.
3.1.5. Arastirmanmin Simirhhiklar:

Bu arastirmanin smurliliklar;; nicel uygulamalardan elde edilen sayisal veriler,

literatlir taramasindan ulasilan bilgiler ile zaman ve maliyet tasarrufu agisindan konunun
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derinlemesine incelenip yararli olmasi diisiincesiyle Basketbol Federasyonu ile sinirh

tutulmustur.
3.1.6. Tanimlar

Tutundurma: Orijinali “Promotion” olan kelimenin sézlilk anlami; terfi, yiikkselme
veya yikseltme, gecis, tesis ve satis saglayan unsurlardir. Pazarlama bakimindan ele
alindiginda, Ingilizce “Promotion” kelimesinin karsili1 olarak Tiirkgede pek cok kelime
kullanilmistir. Ornegin, satis cabalari, satis arttirici ¢abalar, satis tahriki, satis tesviki,
tutundurma, promosyon, pazarlama iletisimi gibi kavramlar bunlar arasinda sayilabilir. Bu
kelimelerin hangisi tercih edilirse edilsin anlatilmak istenen “Tutundurma” kavramidir (Argan

ve Katirci, 2008: 329).

Sponsorluk: Bir kurulusun kurumsal pazarlama ve iletisim hedeflerine ulagmak
amactyla baglantili olan spor, kiiltlir-sanat, ¢evre ve sosyal alanlar gibi gelistirilmeye ihtiyag
duyulan alanlardaki kisi, kurulus veya organizasyonlara maddi, malzeme, techizat ve baska
tirlii desteklere yapilan tiim faaliyetlerin planlanmasi, uygulanmasi ve kontrol edilmesi
(Beger vd. 1989, 353) siireclerini kapsayan, taraflar arasinda belirli bir siire boyunca karsilikli
olarak birbirlerine fayda saglamaya yonelik olarak yapilan bir is anlasmasi olarak
tanimlamaktay1z. (Sponsorlugun Temelleri, 2005, 9).

3.2. Basketbol Federasyonu Analizi ve Sponsorluk faaliyetleri:

Tiirkiye’ de resmi basketbol faaliyetlerine 1936 yilinda kurulan Spor Oyunlari
Federasyonu biinyesinde baglanmistir. Uzun bir siire voleybol ve hentbol bransi ile ayn1 ¢ati
altinda yonetilen basketbol, faaliyetlerin artmasi nedeniyle 1 Mart 1959 yilinda kurulan

Tiirkiye Basketbol Federasyonu ile miistakil bir yonetime kavusmustur.

Basketbol sporunun iilkemizde oynanmasi ile birlikte uluslararasi temaslar da aym
donemde baslamis ve ilk milli miisabaka 1936 yilinda Yunanistan ile yapilmistir. Daha
sonraki donemlerde uluslararasi arenada degisken bir grafik ile seyreden milli takim
faaliyetlerine 1990’l1 yillarin baglarinda baslatilan yeni yaklagim hemen sonug¢ vermis 12
yildir Avrupa Sampiyonalarina katilma hakki elde edemeyen A Milli takimimiz 1993°de
yeniden sampiyonada yer almaya baglamis ve glinlimiize kadar araliksiz tiim Avrupa
Sampiyonalarina kesintisiz katilmistir. Bu dénem ig¢inde A Milli Takimimmiz Avrupa ikincisi
olma unvanimmi kazanirken buna ilave olarak diger kategorilerde alinan bir Avrupa
Sampiyonlugu(yildizlar), ti¢ Avrupa ikinciligi(yildizlar, gencler ve iimitler) ve lic Avrupa
ictinciiliigii(yildizlar ve gengler) milli takim seviyesinde basarilarin siirekli ve kalici olacagini

ispatlamistir.
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Son on sene igerisinde ii¢ kategoride Diinya Sampiyonalarina katilma hakkini elde
etmemiz ise milli takimlar seviyesinde yeni hedefin Avrupa’nin Stesine konmasinin zamant
geldiginin gostergesi olmustur. Yeni ¢izilen bu hedefle A Milli Erkek Takimimiz, biiyiikler
kategorisinde ilk kez 2002 yilinda ABD’de yapilan Diinya Sampiyonasi’na katilma hakkini
elde ettikten hemen bir donem sonra 2006 yilinda Japonya’da diizenlenen Diinya
Sampiyonasi’nda basketbolda diinya ¢apinda tinvan sahibi bircok giiglii takimi gerisinde
birakarak elde ettigi 6.l1ik basarisi ile ¢ok kisa siirede Diinya Klasmanindaki yerini almistir.

Milli takimlar diizeyinde erkekler kategorisinde gosterilen bu basarili ve istikrarli ¢izgi
ayn1 paralellikte bayanlar kategorisinde de sergilenmistir. Ik kez 1964 yilinda kurulan bayan
milli takimimiz 1964-1967 yillart arasinda sadece 7 ma¢ yapma sansi bulmustur. Daha sonra
bayan basketbolunda milli takimlar seviyesinde faaliyetlere ara verilmesi nedeniyle 1967-
1987 arasinda 20 y1l gibi uzun bir siire milli takim faaliyeti yapilmamistir. 20 yillik uzun bir
sessizlik doneminden sonra 1987 yilinda bayanlarda milli takim faaliyetleri yeniden
baslatilmigtir. Milli formalarina yeniden kavusan bayan basketbolcularimiz 1987 yilinda
Suriye’ de diizenlenen Akdeniz Oyunlari’nda ikinciligi elde ederek glimiis madalya kazanimi
Oonemli bir basariya imza atmiglardir. 1992 yilinda baslayan yeniden yapilanma calismalarinin
paralelinde Bayan Milli takimlarimiz i¢in 5 ve 10 yillik uzun vadeli planlar hazirlanmistir. Bu
planli ¢aligmalarin sonucunda, daha onceleri eleme gruplarinda elenen alt yapr bayan milli
takimlarimiz, yar1 finallerde ve finallerde yer almaya baslamistir. A Milli takim seviyesinde
ise basketbolda zayif iilkeler arasinda oynanan Promosyon Kupasi’ndan Avrupa Sampiyonast
Finallerini zorlayan bir takim statiisiine gelinmistir. Cesitli kategorilerde kazanilan basarilar
ve gelismeler sonucunda hedeflerine kisa siirelerde ulasan bayanlarimiz 2005 yilinda
emeklerinin karsiligin1 almaya baslamislardir. Bayanlarimiz, 2005 yilinda ilk kez iilkemizde
diizenlenen Bayanlar Avrupa Sampiyonasi’nda miicadele etme hakkini kazanirlarken, hedef
olarak belirlenen bu sampiyona ¢alismalar1 cercevesinde aym yil Ispanya’da diizenlenen
Akdeniz Oyunlarinda Sampiyon olmuslar ve ilk kez katildiklar1 Avrupa Sampiyonasi’nda da
sekizincilige uzanmislardir. Bayan milli takimimiz 2007 yilinda Italya’ da diizenlenen Avrupa
Sampiyonasi’na katilacak takimlar1 belirleyecek eleme maclarinda gurubunda yenilgisiz lider
olarak yoluna emin adimlarla ilerlemistir.

Baslangi¢ asamasinda mahalli olarak diizenlenen basketbol ligleri ilk kez 1966 yilinda
Deplasmanli Milli Ligin kurulmasi ile iilke genelinde organize edilmeye baslanmistir.
Kuruldugu tarihten itibaren gesitli isimler altinda diizenlenen Turkiye Basketbol Liglerinde
yer alan takimlar ilk kez 1958 yilinda kuliipler seviyesinde resmi uluslararast kupa
miisabakalarina katilmaya baslamustir. Ik yillarda iilke basketboluna paralel olarak

yonetimde diger iilkelerle onemli bir fark olmamasi nedeniyle takimlarimizda g¢esitli
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uluslararas1 kupalarda basarili sonuglar almiglar ve iist turlara yiikselmislerdir. 1976-1980
donemi i¢inde Eczacibasi basketbol takiminin iki kez Avrupa’ da son dort takim arasina
kalmast o donemin son basaris1 olmustur. 1992 yilindan itibaren, sporcu sozlesmeleri, lig
organizasyonlari, milli takim faaliyetleri, sponsorluk katkilari, hakemlik kurumu, uluslararasi
organizasyonlar ve iliskiler ile en son olarak gergeklestirilen 6zerklik gibi bircok konuda
baslatilan bir seri yeni uygulama ve yaklasim sonucunda Tirk Basketbolu’ niin ¢ehresi
tamamiyla degismistir. Yeni uygulamalar sonucunda daha uzun vadeli program yapabilme
imkani1 bulan kuliipler ¢ok kisa siirede hedeflerini Avrupa’ ya yoneltmislerdir. Kuliiplerimizin
bu donemde ulastiklar1 biri Avrupa Sampiyonlugu(Efes Pilsen), ii¢li final(Efes Pilsen, Botas,
Tofas), sekizi dortlii final(Fenerbahge, Galatasaray, Efes Pilsen, Tiirk Telekom, Tuborg,
Banvit) olmak Uzere toplam 45 kez st turlara kadar yukselmeleri basketbolun basarisinin
gostergesi olmustur.

198011 yillarda basta televizyon olmak iizere kitle iletisim araclari ve bu alandaki
teknolojide yasanan hizli gelisme ¢ok kisa bir siirede spor karsilagsmalarinin, sportif miicadele
ve temsil anlayisina ilave olarak tanitim 6gesini eklemistir. Bu gelisme dogrultusunda spor
karsilagsmalari ticari 6nem kazanmis ve spor terimleri arasina reklam, sponsorluk, pazarlama
ve yaymn haklart gibi bircok ticari kavramlarmm girmesine neden olmustur. Spor
karsilagmalarinin yeni yapisina derhal adapte olabilen iilkeler basta federasyonlar olmak tizere
gerekli degisimleri gerceklestirmis ve digerlerinden 6ne ¢ikmiglardir. Bunun sonucunda
yonetim yapilar itibariyla bu degisikligi yapmalari miimkiin olmayan dogu blogu {ilkeleri
basarilardan uzaklasirken yerlerini 6zerk yapiya kavusmus bati iilkelerine terk etmislerdir.
Ulkemiz bu gelismelere hizla adapte olamamis ve yonetim sekli eski yapisini muhafaza
etmistir. Bunun sonucu olarak basketbolda istenen sonuglarin gelmesi gecikmis, A Milli
Takimimizin 1981 yilinda katildigit ve 12 takim arasinda 12. sirayr aldigi Avrupa
Sampiyonasi’ndan sonra uzunca bir siire Avrupa Sampiyonalarina katilma hakki elde
edilememistir. Kuliipler seviyesinde ise her yil ¢ok sayida katildigimiz Avrupa Kupalarinda
da takimlarimiz st turlara yiikselirken ¢ok zorlanmiglardir. Kamuoyunun ilgisi ve seyircinin
salonlara gelisi azalmis, baz1 takimlarimiz liglerden c¢ekilme karari almistir. Bu olumsuz
sartlarda gorevi devralan yeni yonetim diinyadaki bu gelismeleri de 6rnek alarak oncelikle
sporcularla s6zlesme yapilmasi ve sponsorluk uygulamalarini devreye sokmustur. Getirilen
bircok yeniligin yani sira Basketbol Federasyonu yaptigi diizenlemelerle takimlarin sponsor
firma adlan ile liglere katilabilmesi ve liglerin sponsor adiyla oynanmasii saglayan ilk

federasyon olmustur.

38



Ustiinde durulmas1 gereken diger bir nokta ise uluslararasi organizasyonlara ev
sahipligi yapma hususunda Tiirkiye’nin kaydetmis oldugu biiyiik ilerlemedir. 1934 yilindan
1992 yilina kadar 56 yilda iilkemizde sadece bir kez 1959 yilinda Avrupa Sampiyonasi
diizenlenmistir. Buna karsin 1992 -2004 yillar1 arasinda biri 2001 Avrupa Biiylik Erkekler
Sampiyonast olmak iizere alti kez Avrupa Sampiyonasi diizenlenmistir. Bu ana
organizasyonlara ilave olarak Egitim Kamplari, Seminerler, FIBA Genel Kurulu, FIBA All-
Star organizasyonu, ABD Milli takimi ile yapilan maglar, diinya takimlarinin katildigi
turnuvalardaki basarilarimizla, Tiirkiye uluslararasi basketbol camiasinda giiglii bir
organizatOr olarak parlamakta ve biiylik begeni toplamaktadir. Bunun en giizel 6rnegi ise ¢ok
cetin bir miicadele sonras1 Italya, Porto-Riko, Rusya, Avustralya-Yeni Zelanda, Fransa ve
Sirbistan & Karadag arasindan siyrilarak 2010 Diinya Basketbol Sampiyonasi’nin iilkemize
alinma basarisidir.

Kuruldugu yildan beri Tiirkiye Basketbol Federasyonu baskanlari atama yolu ile
goreve gelmislerdir. Ik kez 1992 yilinda baskanlik gorevi i¢in zamanin Spordan Sorumlu
Devlet Bakani tarafindan yar1 resmi bir secim yapilmis ve federasyon bagkani kuliiplerin
oylar ile se¢ilmistir. Bu uygulama 6zerklik acisindan oldukga sinirli olmasina ragmen spor
kamuoyu tarafindan siiratle benimsenmis ve ¢ok kisa bir siire sonra hazirlanan yonetmelikle
tiim federasyon baskanlar1 secimle ve dort yilligia goreve gelmeye baslanmustir. ilk kez 1992
yilinda baslayan 6zerklik calismalari konusunda her dénem yogun bir ¢aba harcanmasina
karsilik uzun bir dénem sonuc almamamistir. Ozerklik konusuna ciddi sekilde egilen 59.
Hikimet doneminde Genglik ve Spor Genel Miidiirii Sayin Mehmet Atalay’in yogun mesaisi,
Bagbakan Yardimcis1 ve Spordan Sorumlu Devlet Bakani Sayin Mehmet Ali Sahin’in
caligmalar1 ve Bagbakanimiz Saymn Recep Tayyip Erdogan’in destegi ile 15 Mayis 2004
Cumartesi giinii Resmi Gazete’ de yayinlanan karar ile ilk adim atilmistir. Gerekli hazirlik
donemi sonrasinda 5 Ocak 2005 tarihinde Ankara’ da ilk genel kurulunu yaparak 6zerk yapiya
kavugmustur. Genel Kurul delegeleri tarafindan tekrar Federasyon Bagkanligina secilen

Turgay Demirel, ilk Ozerk Tiirkiye Basketbol Federasyonu baskan1 unvanini1 kazanmistir.
3.3. Federasyon Baskanlari

Spor Oyunlar:1 Federasyonu

Sureyya Genca 1935 - 1938
Kerim Bukey 1938 - 1945
Vedat Abut 1945 - 1949
Faik Gokay 1949 - 1958
Turgut Atakol 1958 - 1959
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Turkiye Basketbol Federasyonu

Turgut Atakol 1959 - 1964
Faik Gokay 1964 - 1967
Feridun V. Koray 1967 - 1968
Osman Solakoglu 1968 - 1977
Ugur Erel 1978 - 1979
Gencay Saylan 1979 - 1979
Osman Solakoglu 1979 - 1992
Turgay Demirel 1992 - 2005

Ozerk Turkiye Basketbol Federasyonu
Turgay Demirel 2005 - ...l

3.4. Sponsorluk Firsatlar

Turkiye basketbol federasyonun yakalamis oldugu sponsorluk firsatlari ve gerceklestirdigi
cesitli organizasyonlar asagidaki sekilde gruplandirilabilir.

3.4.1. Sponsorluk Degeri Olan Organizasyonlar:
Lig Faaliyetleri

. Erkekler 1. Ligi TBL

. Bayanlar 1. Ligi TBBL

. All-Star TBL-TBBL
. Erkekler 2. Ligi TB2L

. Bayanlar 2. Ligi TBB2L

. Erkekler Bolgesel Ligi EBBL

. Bayanlar Bolgesel Ligi BBBL

3.4.2. Kupa Faaliyetleri

. Bayanlar Tiirkiye Kupasi
. Erkekler Tiirkiye Kupasi

3.4.3. Alt Yap1 Faaliyetleri

. Gengler Ligi
. Gengler, Yildizlar ve Kiiciikler kategorileri (Kiz-Erkek) Tiirkiye Sampiyonalari

. Mini-Basket Festivali
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12 Dev Adam Basketbol Okullari

3.4.4. Uluslararas1 Organizasyonlar

Istanbul World Cup A Milli Erkek

Zafer Kupast A Milli Bayan

Turgut Atatkol Turnuvasi Umit — Geng Milli Erkek
Hikmet Erdem Turnuvasi Yildiz Milli Erkek

3.4.5. Ozel Organizasyonlar

Yaz Kamp1

Kolej Ligi (Liseler)

Universite Ligi

3x3 Acik Hava Basketbol Turnuvasi
Sirketler Ligi (3x3 ve tam saha)

3.4.6. Gelecek VVadeden Sporcular:

Basketbolun bir takim spor olmasi nedeniyle gelecek vadeden sporcular seklinde

listeleme yapmak yerine iilke basketbolunu daha yiiksege tasiyacak jenerasyonlar

belirtilmistir.

A Milli Erkek ve Bayan Takimlarinda yer alan geng sporcular
Avrupa ikincisi Umit Milli Erkek takim sporculart

Avrupa ikincisi Geng Milli Erkek takim sporculari

Avrupa Sampiyonu olan Yildiz Milli Erkek takimi1 sporculari

Avrupa dordiinciisii olan Y1ldiz Milli Bayan takimi sporculari

3.5. 2005-2006 Donemi Uluslararasi Seviyede Elde Edilen Onemli Dereceler

3.5.1. Erkekler:

3.5.1.a. A Milli

24 Agu.- 3 Eyl. 2005 EFES WORLD CUP — 4 TURKIYE Sampiyon
27 — 30 Temmuz 2006 EFES WORLD CUP -5 TURKIYE Sampiyon
19 Agu. — 3 Eyliil 2006 DUNYA SAMPIYONASI JAPONYA 6.
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3.5.1.b. B Milli
20 - 24 Agustos 2005 KIRIN TURNUVAS JAPONYA Sampiyon
3.5.¢.3. Umit Milli

27 Haz - 1 Temmuz 2005 U. A. TURGUT ATAKOL T. TURKIYE 3.
2 -7 Temmuz 2006 U. A. TURGUT ATAKOL T. TURKIYE Sampiyon
14 - 23 Temmuz 2006 AVRUPA SAMPIYONASI TURKIYE 2.

3.5.1.d. Geng Milli

27 Haz. - 1 Tem. 2005 U. A. TURGUT ATAKOL T. TURKIYE Sampiyon
15 - 24 Temmuz 2005 AVRUPA SAMPIYONASI SIRBISTAN-KARADAG 2.
18 — 27 Temmuz 2006 AVRUPA SAMPIYONASI YUNANISTAN 4.

3.5.1.e. Yildiz Milli

1 - 3 Mart 2005 U.A. HIKMET ERDEM TUR. TURKIYE Sampiyon
29 Tem. - 7 Agu. 2005 AVRUPA SAMPIYONASI ISPANYA Sampiyon
24 —26 Subat 2006  U.A. HIKMET ERDEM TUR. TURKIYE 3.

3.5.2. Bayanlar:
3.5.2.a. A Milli

24 Haz.- 1 Tem 2005 AKDENIiZ OYUNLARI ISPANYA Sampiyon
2 -11Eylil 2005 AVRUPA SAMPIYONASI TURKIYE 8.

16 — 22 Agustos 2006 U.A. 10 NATIONS TUR. ITALYA Sampiyon
28 — 30 Agustos 2006 ZAFER KUPASI TURKIYE Sampiyon

3.5.2.b. Yildiz Milli
31 Tem. - 9 Agu. 2005 AVRUPA SAMPIYONASI POLONYA 4.
3.6. Sponsorluk Faaliyetleri

3.6.1. Turkiye Basketbol Ligleri:
Tiirkiye Basketbol Liglerinde 173 Kuliip istirak etmekte, her hafta ortalama 70, sezon

icinde toplam 1300’ den fazla miisabaka oynanmaktadir.
3.6.1.a. Turkiye Basketbol 1.Lig Bayan — Erkek

Isim Sponsorlugu

1996-1997 sezonu Ruffels Lig
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1995-1996 déneminde Philips Play — Off

Uriin Sponsorlugu
Diinyanin en {iinlii top markalarindan ve FIBA tarafindan onaylanan Molten markasi

2005-2006 sezonundan baslayarak 2009-2010 sezonuna kadar Resmi Top Sponsoru olmustur.

Yayi Sponsorlugu

2002 - 2004 TRT
2004 - 2005 ATV
2005 — 2006 / 2007 — 2008 NTV

3.6.1.b. Turkiye Basketbol 2.Lig Bayan — Erkek

Uriin Sponsorlugu
Diinyanin en iinlii top markalarindan ve FIBA tarafindan onaylanan Molten markasi

2005-2006 sezonundan baglayarak 2009-2010 sezonuna kadar Resmi Top Sponsoru olmustur.
3.6.1.c. All-Star Organizasyonu

Basketbol ailesini ve basketbol severleri bir araya getiren All-Star Hafta Sonu
organizasyonu; All-Star maginin yan1 sira basketbol show, konser, seyirci aktiviteleri ile iki
giin boyunca katilimcilara ve seyircilere hos vakit gecirtmektedir. Basketbol Federasyonu
tarafindan uzun yillar diizenlendikten sonra bir siire ara verilen All Star organizasyonu 2004-
2005 sezonundan itibaren tekrar diizenlenmeye baslanmistir.

3.6.2. Organizasyon Destegi ve Ana Sponsor:

2005-2006 The Partners

Uriin Sponsorlar:

Powerade Bayanlar ve Erkekler 3 say1 yarismasi sponsoru

Adidas,

Escort,

Molten,

International Hospital,

Asya Motor

Yayin Sponsoru

Sky Turk/Show TV
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3.6.3. Tiirkiye Kupas:1 ( Bayan — Erkek )

Bayanlar Tiirkiye Kupasinda 1. Ligin(TBBL) 1. devre bitiminde ilk sekiz sirada yer
alan takimi Sekizli Final maclarint Anadolu’da  her yil segilen farkli bir ilimizde
oynamaktadir.

Erkekler Tiirkiye Kupasi sezon baslamadan 6nce Tiirkiye Basketbol 1. Ligi’nde(TBL)
yer alan takimlar kura sonucunda Anadolu’da her yil segilen illerimizde eleme maglari
oynayarak gruplarinda ilk 2 sirada yer alan takimlar final oynama hakki kazanmaktadir. Final

maglar1 yine Anadolu’da ayr1 bir ilimizde oynanmaktadir.

3.6.4. Isim Sponsorluklar

2002-2003  SezonuSiitas Erkekler (Dortli Final)

2005-2006  Sezonu Tadim Gida Bayanlar ve Erkekler
2005-2006  Sezonu Tadim Gida Bayanlar ve Erkekler
URUN/HIZMET DESTEGI

Powerade-Turkuaz

Molten,

Adana Hilton

3.6.5. Yayin Sponsoru

2005-2006 sezonu yayin sponsorlugu Sky Tiirk tarafindan gergeklestirilmistir.

3.7. Uluslararasi Faaliyetler:

Milli Takim Sponsorlari( Bayan — Erkek )

Bayan — Erkek Milli Takimlar A, Umit, Gen¢ ve Yildiz kategorilerinde iilkemizi
bliylik basarilar ile temsil etmektedirler.

Garanti Bankasi; A, Umit, Geng ve Yildiz Erkekler ve A Bayanlarda Resmi Sponsor
olarak yer almaktadir. 12 Dev Adam ve Potanin Perileri imaj1, sarkis1 ve reklam filmi ile Tiirk
Sporunda bir ilk gerceklestirilmistir.

Turkeell; A, Umit, Geng ve Yildiz Erkekler Resmi Iletisim Sponsoru olarak yer
almaktadir. Turkcell Basketbol iletisimini saglamak amaci ile reklam filmi ve c¢esitli

organizasyonlari ile basketbolun tanitimina da destek olmustur.
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Adidas; A, Umit, Gen¢ ve Yildiz Bayanlar ve Erkekler Teknik Sponsoru olarak yer
almaktadir. Milli Takimlarin spor malzemeleri ihtiyaglarinin yani sira Milli Takimlarimizi
iletisim ve organizasyonlarda desteklemektedir.

THY:; Milli Takimlarimiz1 uguslarinda destekleyen ve katkida bulunan Sponsor olarak
yer almaktadir.

Mercedes; 2001 Avrupa Sampiyonast 6ncesi A Milli Takimimiza verdigi destegi her
yil daha arttirarak otobiis, minibiis, araba gibi araclar ile ulagimlarinin en konforlu sekilde
olmasmi saglamaktadir. Ayrica basketbola tanitim ve organizasyonlar ile desteklerini
stirdurmektedirler.

International Hospital; Milli Takimlarimizin saglik sponsoru olarak kontrol, tedavi
ve benzeri tiim saglik calismalarini yiirtitmektedirler. Milli Takimlar i¢in kurduklart 6zel ekip
ile her zaman Milli Takimlarin yaninda olmaktadirlar.

Sarar Giyim, Wrangler, GNC-Bakara ila¢, Medica, Milli Takimlarimiza iiriin ve
hizmet destegi saglamaktadirlar. Bu sponsorlarin yani1 sira antrenman ve maglarda Powerade-
Turkuaz su trunleri ile Milli Takimimizin ihtiyaglarini karsilamaktadirlar.

2002 yilindan bu yana o6zellikle A Milli Erkek Takimi maglart NTV kanah ile

kitlelere ulastirilmaktadir.

3.8. Avrupa Sampiyonalari Sponsorluklari
3.8.1. 2001 Avrupa Erkekler Basketbol Sampiyonasi ( Ankara-Antalya-istanbul )

Garanti Bankasi, Istanbul Menkul Degerler Borsasi, DTD Konsorsiyumu ve Tirk
Hava Yollar1 Eurobasket2001 Organizasyonunun baslica sponsorlar1 olmuslardir.

Bu Ana Sponsorlarin yani sira, Tekofaks — Panasonic, Equant, Ericsson, Escort,
Philips, Escort, Tiirk Telecom, Garanti Sigorta ve diger kuruluslar iirlin-hizmet saglayici
olarak yer almislardir.

Dagi Firmasi iriin satislarina destek vermis ve Milli Takim forma, T-Shirt vb.
iirlinlerin satiglar1 ile organizasyon biitgesine katkida bulunmustur.

Sampiyona kapsaminda oynanan tim maglar1t TRT yayimlamis ve uluslararas: talepler

icin sinyal tiretmistir.
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3.8.2. 2003 Avrupa Yildiz Bayanlar Basketbol Sampiyonasi ( Nevsehir )

Bu Sampiyona’ da organizasyonu Tekofaks-Panasonic ve Powerade-Turkuaz su
tirtinleri ile ile destek sponsorlugu yapmistir. Bunun yani sira Turkcell, Garanti, Jimmy Key,

Efes Pilsen gibi Firmalar reklam ile destek vermislerdir.

3.8.3. 2005 Avrupa Bayanlar Basketbol Sampiyonasi ( Bursa-izmir-Ankara )

A Bayan Milli Takimimmizin Sponsoru olarak Garanti Bankasi bu organizasyonda da
katkilarini stirdiirmiistiir.
Panasonic, Escort, Powerade firmalar1 tiriin destek sponsoru, TRT ise yayinci olarak

yer almistir.

3.8.4.2006 Avrupa Umit Erkekler Basketbol Sampiyonasi ( izmir )

2006 yili icinde Avrupa’ da diizenlenen en Onemli basketbol faaliyeti olan bu
sampiyona i¢in Izmir Biiyiiksehir Belediyesi tanitim, ulasim, agilis partisi vb. ¢alismalarini
ustlenerek ana sponsorluk oraninda katkida bulunmustur.

Panasonic, Powerade, International Hospital, Mercedes hizmet ve (riin sponsoru
olarak yer almislardir.

Organizasyonun ve Sporcularin sigortalart Anadolu Sigorta sponsorlugu ile
gerceklestirilmistir. Sampiyonanin yari final ve final maglar ile Tirkiye nin oynadigi tiim

maglar NTV tarafindan yaymlanmigtir.

3.9. Uluslararasi1 Organizasyonlar

3.9.1. Efes Pilsen World Cup:

[k kez 2002 yilinda, Diinya Sampiyonasina katilma hakki elde eden Tiirkiye dahil her
kitada ilk derecelerde yer almis sekiz takim arasinda diizenlenen Efes Pilsen World Cup
organizasyonu o yildan giiniimiize kadar araliksiz Efes Pilsen’ in isim sponsorlugunda 5 kez
diizenlenmistir.

Son organizasyon (2006) itibariyle Powerade-Turkuaz su, Tekofaks Panasonic ve
International Hospital (Ankara Mesa Hastanesi destegi ile beraber) iiriin destek sponsoru

olarak yer alirken miisabakalarin tamami NTV tarafindan naklen yaymlanmistir.

3.9.2. Hikmet Erdem Sampiyonasi:

Powerade ve Turkuaz iiriin sponsorlugu yapmaktadir
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3.9.3. Turgut Atakol Sampiyonasi:

Powerade ve Turkuaz triin sponsorlugu yapmaktadir

3.9.4. Minikler Festivali:

Tiirkiye Basketbol Federasyonu basketbola yeni baslayan minik sporcularin mag
kazanmanin yani sira, sportmenlik ruhu, arkadasligi, paylasmayi, kisilik gelismesine katkida
bulunmak amaci ile ilk kez 2003 yilinda baslayan bu organizasyon Ulker Firmasimin
sponsorlugu ile ger¢eklesmistir.

2006 yilinda Eskisehir’de diizenlenen organizasyona ETI sponsor olmustur. Ayrica
magclar suresince Powerade ve Turkuaz markalar {irin sponsoru olarak katkida bulunurken;
Diizey Pazarlama’nin sponsorlugunda organize edilen piknikte minik sporcular bir araya

gelerek giizel bir gilin gegirmislerdir.

3.9.5. Yaz Kamplar :

Basketbol yaz egitim kamplari, Mavi Jeans Firmasinin sponsorlugu ile 1997 yilindan
bu yana, her ilde ortalama 200 sporcu ve 3’i Amerikali olmak iizere toplam 25 antrenoriin
katilimi ile her y1l Anadolu’ da segilen iki veya ti¢ ilde organize edilmektedir.

Bu organizasyonlarda Powerade, Turkuaz {iriin sponsorlugu olarak katki saglarken

Diizey Pazarlama’nin sponsorlugunda katilimcilar i¢in kapanis piknigi diizenlenmektedir.
3.10. Diger Calismalar ve Sponsorluklar

3.10.1. Spor Yonetimi Stratejileri Semineri:

Tiirkiye’de ilk defa 2005 yilinda diizenlenen Spor Yonetimi Semineri’ ne Avrupa ve
Amerika’ dan gelen konusmacilar kuliip yetkilileri, oyuncular, {iniversite, lise 6gretmen ve
ogrencileri, firmalar ile ¢esitli spor dallarindan yetkiler katilmiglardir.

Bu organizasyonda; Garanti, Turkcell, Ulker, Prelli, Mas Daf, Mercedes, Fonex’ in
sponsorluklarinin yani1 sira Banvit, Polat Otel, Escort iiriin destek sponsoru olarak yer
almustir. Milliyet Gazetesi, CNN Tiirk, Imaj Halkla iliskiler seminerin tanitimlarini yaparak

yayin sponsorlugu destegi vermislerdir.

2010 Diinya Sampiyonasi Tanitimi Sponsorluklari:
Diinyanin en 6nemli basketbol organizasyonu olan bu sampiyonanin Tiirkiye’ ye
alinmas1 konusunda caligmalar 2002 yilindan beri siirdiiriilmektedir. Milli Takim Sponsorlari

bu konuda her zaman Federasyonun yaninda olarak destek vermistir.
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Japonya’ da diizenlenen 2006 Diinya Sampiyonasinda ve sonrasinda 2010’ a kadar
dizenlenen Diinya’daki FIBA organizasyonlarinda Tirkiye - 2010 Diinya Sampiyonast
tanitimlarina devam etmistir.

Japonya’ da Turizm Bakanligi’nin destegi ile Tirkiye ve Tiirkiye 2010 Diinya
Sampiyonasi tanitimlar1 spor salonlarinda alinan stantlarda, TV goésterimi, kitap, brosiir ve
promosyon malzemesi ( sapka, ¢anta, araba kokusu, anahtarlik, t-shirt vb. ) tanitimi ile

basarili sekilde gergeklesmistir.

3.11. Federasyonun Mevcut Sponsorlar:

TBF

Garanti Bankasi
Mavi Jeans

Jimmy Key
Anadolu Sigorta
TBL

Tadim Gida
Molten

Anadolu Sigorta
MILLI TAKIMLAR
Garanti Bankasi
Turkeell

Adidas

Tirk Hava Yollar
Mercedes

Sarar

Wrangler

GNC — Bakara Ilag
Medica

Powerade
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3.11. Basketbol Federasyonu Sponsorluklarin Sektorlere Gore Dagilim

Basketbol federasyonunun saglamis olduklar1 sponsorluklar sektorlere gore degisiklik

gostermektedir. Bu sektorlerin dagilimi asagida Sekil 3 ‘de sektor ve mali katki bazinda

gOsterilmistir.

Sekil 3: Basketbol Federasyonu Sponsorluklarin Sektorlere Gore Dagilimi

EGITIM | 39.87426
KAMU | 47.457.63 BASKETBOL FEDERASYONU 3
SPONSORLUKLARIN SEKTORLERE GORE DAGILIMI
. (13.09.2001 - 04.02.2014)
sacLIK Il 1460.047.37 TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI 88.046.101,57TL
NOT: SGM Sponsorluk Subesi verilerine dayanilarak hazirlanmistir.
HizmeT [ 1.506.675.00
TexsTiL [ 275269176
cipa [ 2.909.202.84
otomotiv [ 50000000
ULASIM |  6.150.536.44
sror [N - cc 74432
TELEKOMUNIKASYON | 15.190.627.63
rinans | o :c5.076.50
ELEKTRIK-ELEKTRONIK | 25.050.077,26

0.00 5.000.000,00 10.000.000,00 15.000.000,00 20.000.000,00 25.000.000,00 30.000.000,00

Kaynak: Spor Genel Miidiirliigi Sponsorluk Subesi

Sektorel bazda hazirlanan sponsorluk miktarlart grafigi ile sponsorluk adetleri
grafikleri karsilastirildiginda 6zellikle finans sektorii her iki grafikte de yerini korumustur.
Elektrik-elektronik, telekomiinikasyon, ulasim ve spor st siralardaki yerlerini koruyarak
Basketbol Federasyonunun sponsorluk alaninda bu sektorlerin artik federasyonun sadece
sponsoru degil, bir is ortagt gibi oldugu degerlendirilmelidir. Sponsorluk memnuniyetleri

sO0zlesme adetlerinin artmasina ve sponsordan alinan haklarin artmasina sebep olur.
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3.12. Basketbol Federasyonu Sponsorluk Sozlesme Adetlerinin Sektorlere Gore

Dagilimlan

Sektor bazindaki dagilimin sozlesme adedine gore dagilimlart ise asagidaki gibidir.
Sekil 4 Basketbol Federasyonu Sponsorluk sdzlesmelerinin sektorlere gore rakamsal verilerini
gOstermektedir.

Sekil 4: Basketbol Federasyonu Sponsorluk S6zlesme Adetlerinin Sektorlere Gore
Dagilim1

KAMU 1 BASKETBOL FEDERASYONU .
SPONSORLUK SOZLESME ADETLERININ SEKTORLERE GORE DAGILIMLARI
E&ITIM ~(13.09.2001 - 04.02.2014) ) )
2 TOPLAM SEKTOR SPONSORLUK SOZLESMESI ADEDI : 128
NOT: SGM Sponsorluk Subesi verilerine dayanilarak hazirlanmistir.

HiZMET 4

OTOMOTIV 4

TEKSTIL 10

GIDA 10

ULASIM 11

TELEKOMUNIKASYON 12

ELEKTRIK- 15
ELEKTRONIK

SAGLIK 17

FINANS 20

SPOR 22

0 5 10 15 20 25

Kaynak: Spor Genel Miidiirliigii Sponsorluk Subesi

Tirkiye Basketbol Federasyonunun 2001-2014 yillar1 igerisinde yapmis oldugu
sponsorluklarin sektdrel olarak dagilimina bakildiginda 12 farkli sektdrden toplam 128
sponsorluk sozlesmesine imza attigi goriilmektedir. Yapilan arastirma ve internet
taramalarindan ¢ikarttigimiz genel sonug; ozellikle organizasyon sponsorluklarinda 5-6 ana
sponsorluk biriminin gerekliligidir. Yani diizenlenecek bir organizasyonda spor, finans,
telekomunikasyon, saglik, ulasim ve yaym gibi ana sektorel ortaklar sponsor olmadan o
organizasyonun maliyetleri artar ve halka ulasilabilirligi azalir. Tiim diinyada 6zelligine gore

degisiklik gosterse bile yaklasik olarak bu 6 sektér sponsorluk agisindan vazgegilmez
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sayilabilir. Grafik incelendiginde federasyonun bu sektorlerden sadece yayin sponsorlugu
bulamadig1 goriilmektedir. Bunun sebebi iilke yayin sektoriintin sponsorluk yapabilecek kadar
kurumsallasmamasi olabilir. Bunu yaninda iilke yasal sponsorluk mevzuati geregi reklam ve
sponsorluk ayristirilmis ve reklam sozlesmeleri farkli bir vergi mevzuati kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bu sebeple yaym kuruluslar1 ile yapilan soézlesmeler sponsorluk
kapsami disarisinda tutulmaktadir. Ancak bu durum organizasyonun gerceklestirildigi spor
sektorli acisindan negatif bir durumdur. Sektdrel biiyilikliikk géz oniinde bulunduruldugunda
spor yoluyla olusan ekonomi ve finansal hareketlilik, bu anlamda reklam ve iletisim sektoriinii
beslemektedir. Halbuki spor organizasyonlari igerisinde reklam sadece organizasyonun alt
iletisim aracidir. Bahsi gecen 5-6 sektdriin yaninda kamu, egitim, elektrik-elektronik,
otomotiv, gida ve tekstil gibi ayni destek saglayarak organizasyonun kalitesini artiran, bunun
yaninda maliyetlerini diisiiren sponsorluklara da gerek vardir. Promosyonel {iriin gelistirilmesi
ve hediye iirlin kampanyalari ile spor organizasyonlar1 firmalar i¢cin dogrudan ve vazgecilmez
bir faaliyet alanidir. Grafik icerisinde en ¢ok sOzlesme imzalanan sektor spor sektoriidiir.
Dogal olarak spor firmalar1 kendi miisterilerine en hizli ve dogrudan ulasacaklar1 bir alan
olarak sportif organizasyonlar1 se¢mislerdir. Finans sektoriinlin grafikte ikinci sirada yer
almasi1 tam olarak federasyonun dogru bir iirlin pazarlama stratejisi uyguladigini bize gosterir.
Finans sektorii is geregi zor segici ve sponsorlugun kazan-kazan kuralina en ¢ok riayet eden,
beklentileri ylksek bir sektordir. Bu sektori alana ¢ekmek ve ana sponsor yapmak
federasyonun islerini diizgiin yaptigin1 ve sozlesmelerin yenileniyor olmasi da miisterilerinin
yapilan organizasyon dolayisiyla olusan memnuniyetlerini gosterir.

Ozellikle Telekomiinikasyon —sponsorluklarmmn  farkli  firmalarla ve farkli
organizasyonlar1 kapsar sekilde yapilmis olmasi sektdr icerisindeki hareketliligi ve bu
sektordeki firmalar arasi yiiksek rekabeti goz Oniine serer. Federasyonlar bu hareketliligi iyi
degerlendirip, telekomiinikasyon sektorii i¢in degisik sponsorluk iiriinleri gelistirmeli ve

organizasyonlarini zenginlestirmelidir.
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3.13. Basketbol Federasyonu Sponsorluklarin Yillara Gore Dagilinu

2001-2013 yillarina ait basketbol federasyonun sponsorluk firsatlarinin dagilimi

asagida Sekil 5 de adetleri ve tutarlari ile birlikte gosterilmistir.

Sekil 5: Basketbol Federasyonu Sponsorluklarin Yillara Goére Dagilimi

BASKETBOL FEDERASYONU
SPONSORLUKLARIN YILLARA GORE DAGILIMI (TL)
13/09/2001 - 04/02/2014

2001 | 3413566 1 aper

2002 | 573,60 1ADET

2008 [T eatssente 20A0T

| | 12.174.74060 19ADET

19.032.616,00 28 ADET
2010

2011 \ |13.247.863,42 18 ADET

17.919.004,05 17 ADET
2012

18.816.404.48 18 ADET
2013 | |

0 2000000 4000000 6000000 8000000 10000000 12000000 14000000 16000000 18000000 20000000

TOPLAM SPONSORLUK MIKTARI 1 88.046.101,57 TL
TOPLAM SOZLESME ADETI:128

NOT: SGM Sponsorluk Subesi verilerine dayanilarak hazirlanmigtir

Kaynak: Spor Genel Midiirliigii Sponsorluk Subesi

Basketbol Federasyonunun “Sponsorluklarin = Yillara Goére Dagilimi” Grafigi
incelendiginde 2001 ve 2002 senelerinde yani eski yonetmelik yiiriirliikte iken sponsorluk
sozlesmesi imzaladiklart goriilmektedir. Bu sozlesmeler ashinda federasyonun yenilikgi
tutumu ve finansal yonden proaktif oldugu anlamina gelir. Yasal islemlerin zorlugu firmalarin
ve dolayistyla federasyonlarin resmi sponsorluk islemlerinden uzaklasmalarina neden
olmustur. 2004 yilindaki yasal reform sektor icerisinde yeniden hareketlenmeyi baslatmas,
2006 ve 2008 yillarinda SGM tarafindan organize edilen “Sporda Pazarlama ve Sponsorluk
Kongre ve Fuarlar” ve bu kapsamda yapilan “Sponsorluk Odiilleri” pazarlama sektdriinde
olumlu karsilanmis ve 6zellikle federasyon sponsorluklarinda hizli bir artis gézlemlenmistir.
Grafik Uzerinde 2002-2008 yillar1 arast sponsorluk sézlesme rakamlari goriillmemektedir.
Yapilan incelemelerde o senelere ait federasyon tarafindan imzalanmis resmi sponsorluk
sOzlesmeleri yapilmadigi (yani sponsorluk yerine reklam antlagmalar1 yapilmis olabilecegi) ya

da bu sozlesmelere ulasilamadigi tespit edilmistir.
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2008 w1l itibariyla yapilan degerlendirmede; federasyonun faaliyetlerini ({iriine
cevirme cabasi olarak degerlendirilebilir. 2008 yilinda imzalanan irili ufakli 26 adet s6zlesme
ile kendi iirlinlinli pazarlama sektoriine tanitmak ve yeni iirlin ¢alismalari icin sektoriin
nabzini yakalamaya g¢alismak seklinde yorumlanabilir. Ayrica iletisim kanallarini genis bir
alana yayilmasi(26 sozlesme) da daha sonraki faaliyetlerin hizli bir sekilde hem firmalar
tarafindan ragbet gérmesine hem de yiiksek gortiniirliik kazanmasina yardimer olur.

2009 senesine gelindiginde sozlesme adetleri diiserken sponsorluk rakamlarmin iki
katina c¢iktig1 géze carpar. Bu rakam aslinda federasyonun bir sene Once iirettigi liriinlerinin
sektor tarafindan begenildigi ve artik asil fiyati ile alict buldugu anlamina gelir. Adet bazh
olarak bakildiginda dogru hedef kitle ayrigtirilmasi yapildig1 firmalar ve federasyon agisindan
en uygun (rine en uygun marka sponsorluklarinin devam ettigi alakasiz firmalarin
sponsorluklarini ¢ektigi ya da diger firmalarca elendigi sdylenebilir.

2009 yilinda federasyonun yakaladigi pazarlama basaris1 aslinda onun kendi
alanindaki biiylik organizasyonlara talip olmasinin ve bu organizasyonlarin zirvesi
sayilabilecek Olimpiyatlardan sonra en degerli organizasyon olan Diinya Sampiyonasini
iilkemizde yapma hakkini kazanmasinin sonucudur. Burada bir parantez acarak
federasyonlarin yonetilmesinde vizyon ve stratejik amaclarinin ne kadar 6nemli olduguna
deginmek gerekir. Firmalarin ilgisini ¢gekecek ve onlarin enerjisini dogru secilmis bir faaliyete
aktarabilmek federasyonlarin marka yonetimi ve pazarlama argiimanlarini dogru yonettigi
anlamina gelir. Ote yandan kendi organizasyonel iiriinlerinin ( sportif turnuvalar vb.) yaninda
genel olarak federasyonun butunuyle ilgili bir stratejinin Gretilmesi ve federasyonun da bir
irtin degerinin olusturulmas1 federasyonlara; firmalarin karsisinda giiclii  bir durus
sergilemelerine ve ne istedigini bilen amag¢ ve hedefleri dogrultusunda hareket eden bir
gorilintli saglar. Aslinda bu durus firmalar agisindan bakildiginda siireklilik ve devamlilik

kavramlarina karsilik gelir.

2010 yili rakamlar1 Federasyonun o sene diizenledigi Diinya Basketbol Sampiyonasi
organizasyon sponsorluklari igin yaptig1 sponsorluk rakamlarmi gostermektedir. imzalanan 28
adet sozlesme tiim grafik icerisinde yillar bazinda imzalanan en ¢ok s6zlesme olarak da one
cikar. Organizasyonun degeri de bahsedilmesi gereken diger bir nedendir. Dinya Basketbol
Sampiyonast dort yilda bir diizenlenen bir organizasyondur. Ayni zamanda her
organizasyonun farkli bir kitada yapilmasi gibi de bir kistast mevcuttur. Yani Tiirkiye
Basketbol Federasyonu eger Avrupa Kitasinda yapilacak 2010 sampiyona adayligina

girmemis olsayd: diger organizasyon adayligi 5 organizasyon sonraya yani 20 yil sonraya
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kalacakti. Bu kadar degerli bir iirlin i¢in federasyonun gosterdigi basariyr da tabii ki
sponsorluklarla siisleyip zenginlestirmesi de dogal karsilanmalidir.

2010 yilt rakamlar1 bir taraftan federasyon i¢in bir ¢ita olarak da hedeflenmis 2011-
2012 ve 2013 yillarinda bu ¢ita yakalanmaya ve asilmaya ¢alisiimistir. Adet olarak bu ti¢ yil
igerisinde 2010 yili rakamlar1 hari¢ bir standart yakalanmistir. 16-19 bandinda gezen bu
sponsorluk sozlesme adetleri aslinda biiyilk organizasyonlarin disinda da federasyonun
saglikli ve devamli sponsorlar buldugunun ispatidir. 2008 — 2013 yillar1 arasinda sponsorluk
gelirlerinde yakalan standart artis 2014 yilina gelindiginde tipki 2010 yilinda yakalanan
organizasyonel artis gibi olmas1 beklenmektedir. 2014 Kadinlar Diinya Sampiyonas1 Eyliil-
Ekim aylart igerisinde Tiirkiye’de diizenlenecektir. Federasyonun bu turnuva dolayisiyla
sponsorluklarini artirmasi ve Oniimiizdeki dort yila hedef olabilecek bir sponsorluk rakamina

ulasmasi iimit edilmektedir.

3.14. Federasyonlarda Sponsorluk Faaliyetleri:

2001 yilinda sponsorluk yonetmeligi ile baslayan sponsorluk faaliyetleri 2004
yilindaki diizenleme ile daha anlasilir ve kolay hale gelerek firmalarin sponsorluk
faaliyetlerine olan ilgisini artirmistir. Genglik ve Spor Genel Midirligi Sponsorluk
Subesinin baslattig1 tanitim ve egitim faaliyetleri ile spor sponsorluklarinda devamlilik
saglanmaya yani tutundurma faaliyetleri gerceklestirilmeye de baslanmistir. 59 Resmi
federasyon baskanliginin an itibariyla sadece 47 tanesinin sponsorluk sdzlesmesi imzaladigi
diisiiniilecek olursa diger federasyonlarimiz pazarlanabilecek {iriin liretememis oldugu anlami
cikacaktir. Sponsorlugun en onemli i¢ dinamiklerinden olan “siirdiiriilebilirlik” ne yazik ki
federasyon sponsorluklari i¢in saglanamamis gibi goriinmektedir. Istatistiklere yakindan
bakildiginda sadece birka¢ federasyonumuzun senelere yayilmis siliregelen sponsorluk
sOzlesmeleri imzaladig1 ve firma-federasyon isbirliginin devam edegelen bir hal aldig: tespit
edilmistir.

Federasyonlarin ~ sponsorluk  faaliyetlerinden  bahsedebilmek i¢in  Oncelikle
federasyonlarimizin kurumsal yapi haritalarimi incelemek gereklidir. Devlete bagl veya
bagimli olarak kurulan ve resmi bir devlet organ1 gibi mali ve iktisadi olarak isletilen
federasyonlar 2008(sanirim-bakmali) Mehmet ATALAY’in Spor Genel Miuidirligi
doneminde Ozerklestirildi. Yapisal olarak hazir olmadigi goriilen pek ¢ok federasyonun
yuvadan diismiis kuslar gibi yonetildigi bu donemde devlet yine de ekonomik olarak destegini
stirdiirmiigtiir. Ancak yillar icerisinde kurumsal yapisin1 kuran ve igletme mantigiyla

profesyonelce yonetilen birkag federasyon kendi ekonomik yapilarini olusturmayi basarmistir.
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Futbolun kendi yasasi oldugunu sdyleyerek onu oyunun disinda birakacak olursak Basketbol,
Voleybol, Otomobil Sporlari, Binicilik, Atletizm, Satrang, Golf, Tenis, Kayak ve Yilzme
Federasyonlar1 1 Milyar TL barajim1 asti§1 gozlemlenir. Ozerklik siireci icerisinde goriilen
eksikliklerin giderilmesi amaciyla SGM (Spor Genel Miidiirliigii) tarafindan Ozerk
Federasyonlar “Bagimsiz” hale getirilmistir. Netice itibariyle format olarak degisen
federasyonlar icerik ve yonetim anlayist olarak ayni kalmistir. “Bagimsiz” unvanina sahip 59
federasyonumuzun kendi gelirleri ile isletmesini devam ettirebilecek ve faaliyetlerini
siirdiirebilecek federasyon sayisi ne yazik ki 10’un bulmaz. Bu sorun; asilmasi i¢cin SGM ve
Federasyonlarimizi bekleyen en biiyiik sorundur.

Handikaplari yaninda SGM’nin iirettigi Ulke Spor Politikas1 geregi 2005 yil1 itibariyle
Tiirkiye bir spor organizasyonu cenneti haline gelmis, federasyonlar vasitasiyla alinan
ylzlerce blyuk ve orta 6lcekli organizasyonlarla hem Ulke sporu sayginlik kazanmis, hem de
federasyonlarimizin  organizasyonel yonleri gelistirilmistir. Ekonomik anlamda iilke
giderlerini artiran ve iilke ekonomisine yiik getiren bu organizasyonlar federasyonlarimizin
baska bir finans kapis1 olmustur. Tiirkiye; EYOF, Akdeniz Oyunlari, Yaz ve Kis Universite
Oyunlar1 gibi ¢oklu brans organizasyonlarinin zirvesi olmus, iilkenin Olimpiyat hedefine
ulagmast i¢in olumlu adimlara donlismiislerdir. Yillara gore sponsorluk rakamlar
incelendiginde 2011 yili sponsorluk gelirlerinin bu tarz organizasyonlara sponsorluklarla
normal seyrinin 10 milyar TL iizerinde gerceklestigi gorilmektedir.

Anayasanin 59’uncu maddesi ise "Devlet, her yastaki Tiirk vatandaglarinin beden ve
ruh saghgmi gelistirecek tedbirleri alir, sporun kitlelere yayilmasini tesvik eder. Devlet
basarili sporcuyu korur." hiikiimlerini icermektedir. Bu gorev 3289 sayili Genglik ve Spor
Genel Miidiirliigiintin Tegskilat ve Gorevleri Hakkinda Kanun[1] ile Genglik ve Spor Genel
Miidiirligiine verilmistir. Bu gorevin yerine getirilmesindeki en 6nemli konu finansman
sorunudur. Ginimiuzde, genclik, spor hizmet ve faaliyetlerinin yirattlebilmesi icin ihtiyag
duyulan finansal kaynagi sadece devlet destegi ile saglamanin olanaksizlagsmasi, spora olan
toplumsal talebin giin gegtikge artmasi, medyanin spora olan ilgisi, sporun iletisim giicli v.b.
nedenlerle ihtiya¢ duyulan kaynaklarin devlet destegi disindan da saglanmasi gerektigini

ortaya ¢ikarmistir.
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SONUC VE ONERILER

Diizenlenecek organizasyonlarin tiimiinde kuruluslar, federasyonlar kazan kazan
modeli ile birbirlerine sagladiklar1 fayda, 21. Yiizyilda oldukca gerekli bir ihtiya¢ haline
dontistiirmiistiir. Sponsoring furyasmin geliserek biiylimesine taniklik ettigimiz bu c¢agda,
basarilarin, kazanimlarin ve getirilerin en temel araci olabilecek iddiaya kavusmustur.
Gortliiyor ki spor, finans, telekomiinikasyon, saglik, ulasim ve yaym gibi ana sektorel
ortaklar destekleyici olmadan o organizasyonun maliyetleri artar ve halka ulasilabilirligi
azaliyor. Yaklasik olarak saydigimiz bu sektorler sponsorluk acisindan vazgegilmez
sayilabilir. Bahsi gegen bu sektorlerin yaninda kamu, egitim, elektrik-elektronik, otomotiv,
gida ve tekstil gibi ayni destek saglayarak organizasyonun kalitesini artiran, bunun yaninda
maliyetlerini diisiiren sponsorluklara da gerek duyulmaktadir. Goriluyor ki sektorlere de ciddi
gorilintirliik katan bu alanlar, 6zellikle spor sponsorlugu markalarin en cazip yatirim araci

olmayu1 stirdiirecek gibi goriiniiyor.

Sponsorluk ile ilgili bir diger tespitimiz ise, yasal sponsorluk alaninda karar alici
mercilerin yapmis oldugu ¢alismalar kuruluslarin cesaretini arttirict yonde olmasi gerektigini
anlamis bulunuyoruz. Bu baglamda iilkemizde sponsorluk mevzuati geregi reklam ve
sponsorluk ayristirilmis ve reklam sozlesmeleri farkli bir vergi mevzuati kapsaminda
degerlendirilmektedir. Bu sebeple yaym kuruluslart ile yapilan sozlesmeler sponsorluk
kapsami disarisinda tutulmaktadir. Ancak bu durum organizasyonun gerceklestirildigi spor
sektorii agisindan negatif bir durumdur. Konumuzun igerisinde degindigimiz gibi sektorel
biiyiikliik gbz ontinde alinildiginda spor yoluyla olusan ekonomi ve finansal hareketlilik, bu
anlamda reklam ve iletisim sektortiinii beslemektedir. Halbuki spor organizasyonlari i¢erisinde

reklam sadece organizasyonun alt iletisim aracidir.

Basketbol 6zelinde bakacak olursak 2001 ve 2002 senelerinde yani eski yonetmelik
yiiriirliikte iken sponsorluk sozlesmesi imzaladiklar1 goriilmektedir. Bu sézlesmeler aslinda
federasyonun vyenilik¢i tutumu ve finansal yonden proaktif oldugu anlamia geldigini
sOylemistik. Yasal islemlerin zorlugu firmalarin ve dolayisiyla federasyonlarin resmi
sponsorluk islemlerinden uzaklasmalarina neden olmustur. Bu alanda getirilen yeni
uygulamalar ve rahatlatmalarla 2004 yilindaki yasal reform, sektor igerisinde yeniden

hareketlenmeyi baglatmistir. Gelismeler ile ileriye yonelik daha somut adimlar atilarak iilke
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olarak sponsoring furyasinin ihtisamina bizde katilmis bulunduk. 2006 ve 2008 yillarinda
Spor Genel Midiirliigii tarafindan organize edilen “Sporda Pazarlama ve Sponsorluk Kongre
ve Fuarlar1” ve bu kapsamda yapilan “Sponsorluk Odiilleri” pazarlama sektdriinde olumlu
karsilanmis ve Ozellikle federasyon sponsorluklarinda hizli bir artis gozlemlenmistir.
Sponsorluk anlagsmalarimin artis1 ile basarinin arttigini ¢ogu donemde gorebilmek pek
miimkiin. Artan maddi ve ayni destekler, federasyon ve sporcularin motivasyonunu olumlu

yonde ve ciddi oranda etkilemistir.

Tiim bu olumlu gelismelerin neticesinde Ulke Spor Politikas1 geregi 2005 yili
itibariyle Tiirkiye’de bircok spor organizasyonu diizenlenmeye baslamis ve diinyanin ilgisini
kendi tlizerine ¢ekmeyi basarmistir. Federasyonlar ciddi girisimlerde bulunarak bu vasitasiyla
alinan yiizlerce biiyiik ve orta dlgekli organizasyonlarla hem {iilke sporu sayginlik kazanmis,
hem de federasyonlarimizin organizasyonel yonleri gelistirilmistir. Yapilan arasgtirmalar ve
bulgular gosteriyor ki 2011 yili sponsorluk gelirlerinin federasyonlarin organizasyonlara
sponsorluklarla normal seyrinin 10 milyar TL iizerinde gergeklestigi goriilmektedir. Ve bu
rakam 2000 yilinda, Diinya genelindeki sponsorluk harcamalarinin yarisina sadece
federasyonlar olarak ulagilan dev bir rakam. Bu kazanimi saglayan en 6nemli unsur, hedef
Kitlenin cok iyi secilmesi ve buna yonelik olarak planlamanin yapilmasidir. Kurumlar
acisindan ise sponsorluk ile ilgili en dnemli 6nerimiz $6yle 6zetlenebilir. Kurum kendisine
sunulan sponsorluk onerisine evet demeden 6nce, kurumsal iletisim tutarliliklar1 ¢ercevesinde

sponsorlukta nasil yer alacagini belirlemelidir.
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